Calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019 by Huamani Sánchez, Freddy Emilio
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
“Calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019” 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 
AUTOR:  
ASESOR:  
Dr. Mori Paredes Manuel Alberto (ORCID: 0000-0002-9687-492X) 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 
Gestión de Organizaciones 
CALLAO - PERÚ 
2019 




A mis maestros que compartieron su luz: 
Cesar Acevedo Pando, Guillermo Lozán 
Maycahua, Abraham Cárdenas Saavedra, 
Manuel Mori Paredes y Hans Mejía 
Guerrero. A la memoria de mi maestro 
Vittorio Rodríguez Brown. 
A Julito el mecenas y a Walter chavalillo 
(mis leales cómplices), a Mauricio, a 
Mary, y a mis nobles amigos/compañeros 
del Grupo 81, incluidos aquellos que 
nunca se marcharon. 
iii 
AGRADECIMIENTO 
A mi familia por su apoyo incondicional, 
su increíble capacidad para soportarme y 
porque nunca perdieron la fe en mí y eso 
evitó que tirara la toalla. 
iv 
PÁGINA DEL JURADO 
v 




DEDICATORIA .................................................................................................................... ii 
AGRADECIMIENTO .......................................................................................................... iii 
PÁGINA DEL JURADO ..................................................................................................... iv 
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD ........................................................................... v 
ÍNDICE ................................................................................................................................. vi 
ÍNDICE DE TABLAS ......................................................................................................... vii 
RESUMEN ........................................................................................................................... ix 
ABSTRACT .......................................................................................................................... x 
I. INTRODUCCIÓN ............................................................................................................. 1 
II. MÉTODO ....................................................................................................................... 27  
2.1 Tipo y diseño de investigación .......................................................................... 27 
2.2 Operacionalización de variables ........................................................................ 29 
2.3 Población, muestra y muestreo .......................................................................... 32 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad ........ 34 
2.5 Procedimiento .................................................................................................... 40 
2.6 Método de análisis de datos ............................................................................... 40 
2.7 Aspectos éticos .................................................................................................. 41 
III. RESULTADOS ............................................................................................................. 42 
IV. DISCUSIÓN .................................................................................................................. 66 
V. CONCLUSIONES .......................................................................................................... 68 
VI. RECOMENDACIONES ............................................................................................... 70 
REFERENCIAS .................................................................................................................. 71 
ANEXOS ............................................................................................................................. 76 
vii 
 
ÍNDICE DE TABLAS 
Tabla 1. Operacionalización de la variable Calidad de Servicio ......................................... 30 
Tabla 2. Operacionalización de la variable Satisfacción del Cliente .................................. 31 
Tabla 3. Tabla de Valores de confianza .............................................................................. 34 
Tabla 4. Ficha técnica de cuestionario de la variable Calidad de Servicio ......................... 36 
Tabla 5. Ficha técnica de cuestionario de la variable Satisfacción del Cliente ................... 36 
Tabla 6.  Resumen de procesamiento de casos de V1 ......................................................... 38 
Tabla 7.  Estadísticas de fiabilidad de V1 ........................................................................... 38 
Tabla 8.  Resumen de procesamiento de casos de V2 ......................................................... 39 
Tabla 9.  Estadísticas de fiabilidad de V2 ........................................................................... 39  
Tabla 10. Escala que se usó para interpretar resultados de la confiabilidad ....................... 39 
Tabla 11. Niveles de percepción de Calidad de Servicio .................................................... 42 
Tabla 12. Niveles de percepción de Fiabilidad.................................................................... 43 
Tabla 13. Niveles de percepción de Capacidad de respuesta .............................................. 44 
Tabla 14. Niveles de percepción de Seguridad.................................................................... 45 
Tabla 15. Niveles de percepción de Empatía ...................................................................... 46 
Tabla 16. Niveles de percepción de Elementos Tangibles .................................................. 47 
Tabla 17. Niveles de percepción de Satisfacción del Cliente .............................................. 48 
Tabla 18. Niveles de percepción de Calidad Funcional Percibida ...................................... 49 
Tabla 19. Niveles de percepción de Calidad Técnica Percibida .......................................... 50 
Tabla 20. Niveles de percepción de Valor del Servicio ...................................................... 51 
Tabla 21. Niveles de percepción de Confianza ................................................................... 52 




Tabla 23. Tabla de contingencia de la prueba de Hipótesis General ................................... 54 
Tabla 24. Pruebas de chi cuadrado de Hipótesis General.................................................... 55 
Tabla 25. Tabla de contingencia Calidad de Servicio (V1) y Calidad Funcional  
          Percibida (D1V2) ....................................................................................................... 56 
Tabla 26. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y Calidad  
          Funcional Percibida (D1V2) ...................................................................................... 57 
Tabla 27. Tabla de contingencia Calidad de Servicio (V1) y Calidad Técnica  
          Percibida (D2V2) ....................................................................................................... 58 
Tabla 28. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y Calidad Técnica  
          Percibida (D2V2) ....................................................................................................... 59 
Tabla 29. Tabla de contingencia Calidad de Servicio (V1) y Valor del Servicio  
          (D3V2) ....................................................................................................................... 60 
Tabla 30. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y Valor del  
          Servicio (D3V2) ........................................................................................................ 61 
Tabla 31. Tabla de contingencia Calidad de Servicio (V1) y la Confianza (D4V2) ........... 62  
Tabla 32. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y la Confianza  
          (D4V2) ....................................................................................................................... 63 
Tabla 33. Tabla de contingencia Calidad de Servicio (V1) y Expectativa (D5V2) ............ 64 
Tabla 34. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y la Expectativa  





La presente tesis denominado Calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. Tuvo como objetivo determinar si existía una 
relación entre la Calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L. 
en la ciudad de Ventanilla (Callao) 2019, y de existir una relación entonces medir su nivel. 
Tuvo un enfoque cuantitativo, por su finalidad fue del tipo aplicada, según su técnica de 
contrastación fue Descriptiva-correlacional, con diseño no experimental, y de corte 
transversal: se ejecutó en una semana laboral durante el mes de octubre del 2019. 
Empleó dos variables cualitativas: calidad de servicio y la satisfacción del cliente, se 
usó para su análisis los modelos SERVQUAL propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry 
y el Análisis de Factores propuesto por Mejías y Manrique respectivamente. La población 
era indeterminada y que por la naturaleza de sus variables correspondió denominarlo como 
“desconocido”. Su muestra fue de 67 clientes, sometidos a dos cuestionarios con aplicación 
de escala de Likert, cada uno con 22 preguntas. Con los resultados obtenidos se procedió a 
calcular la confiabilidad de estos instrumentos por medio del Coeficiente Alfa de Cronbach 
y se empleó el software SPSS de versión 22. 
Se concluyó que, respecto a nuestra Hipótesis General que formuló que la Calidad 
de Servicio tiene relación con la Satisfacción del Cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., 
Ventanilla 2019, los resultados de la distribución Chi cuadrado arrojaron: X2c = 44,916 que 
contrastando resultó mayor que el valor teórico: X2t = 9,488, con el 95% del nivel de 
confianza y 4 grados de libertad, se cumple: X2c > X2t. Por tanto, se rechaza la hipótesis nula 
H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha. Se CONFIRMA que SI existe una relación directa 
entre la Calidad de Servicio y la Satisfacción del Cliente, además el valor de P- valor = 0,000 
< 0.05 con nivel de significación α = 0.05, esto determinó que las variables de nuestro estudio 
son estadísticamente significativas. 
Se espera que la presente tesis alcance a cubrir las expectativas para la aprobación y 
posterior sustentación de ella.     






This thesis called Quality of service and customer satisfaction of the Niko E.I.R.L. 
Press, Ventanilla 2019. It aimed to determine if there was a relationship between the Quality 
of service and customer satisfaction of the Niko E.I.R.L. in the city of Ventanilla (Callao) 
2019, and if there is a relationship then measure its level. It had a quantitative approach, 
because of its purpose it was of the applied type, according to its contrast technique it was 
descriptive-correlational, with non-experimental design, and of cross-sectional design: it 
was executed in a work week during the month of October 2019. 
He used two qualitative variables: quality of service and customer satisfaction, the 
SERVQUAL models proposed by Parasuraman, Zeithaml and Berry and the Factor Analysis 
proposed by Mejías and Manrique respectively, were used for analysis. The population was 
undetermined and, due to the nature of its variables, it was called "unknown." His sample 
was 67 clients, submitted to two questionnaires with application of Likert scale, each with 
22 questions. With the results obtained, the reliability of these instruments was calculated 
using the Cronbach Alpha Coefficient and the SPSS software version 22 was used. 
It was concluded that, with respect to our General Hypothesis that formulated that 
the Quality of Service is related to the Customer Satisfaction of the Niko E.I.R.L. Press, 
Ventanilla 2019, the results of the Chi-square distribution showed: X2c = 44,916 which 
contrasted was greater than the theoretical value: X2t = 9,488, with 95% confidence level 
and 4 degrees of freedom, it is met: X2c > X2t. Therefore, the null hypothesis H0 is rejected 
and the alternative hypothesis Ha is accepted. It is CONFIRMED that there is a direct 
relationship between the Quality of Service and Customer Satisfaction, in addition to the 
value of P-value = 0.000 <0.05 with level of significance α = 0.05, this determined that the 
variables of our study are statistically significant. 
It is expected that this thesis will cover expectations for the approval and subsequent 
support of it. 





Más adelante en Corea, alrededor del 1,234 en el reinado de la dinastía Koryo 
superaron la creación china, elaborando un diseño mejorado con el uso de tipos móviles de 
metal que fue ya un preludio de la imprenta como tal.  
Llegado el siglo XV, es el alemán Johannes Gutenberg quien aproximadamente en 
el 1,450 perfecciono el mecanismo de impresión, la xilografía, centrándose nuevamente en 
el uso de tipos móviles. Una suma de esfuerzos que le permitió imprimir en menos tiempo, 
empezando por publicar simples panfletos de unas cuantas hojas, Gutenberg anhelaba poder 
acelerar el proceso de copiado e incrementar el número de ejemplares por tiradas. Se iniciaba 
así la masificación de la imprenta. Entendamos el contexto histórico de este avance, en ese 
entonces solo el clero se encargaba de reproducir copias a mano, labor tediosa y acomedida 
de la que se encargaban los monjes durante años enteros por ejemplar. 
Debemos reconocer que la aparición de la imprenta representó para Europa toda una 
revolución cultural, permitiendo el acceso a los libro a personas de todo nivel sociocultural, 
provocando transformaciones en el ámbito académico, artístico, religioso, político, etcétera. 
Su gran valor recae en que fue todo un hito acceder al conocimiento universal por primera 
vez y para siempre. 
La imprenta llego a las Américas primero a México y luego al Perú en 1,580, aquí 
desembarco de la mano del italiano Don Antonio Ricardo, vino a bordo del navío “Santa 
Lucia” sin adivinar que al llegar a nuestra tierra la corona española le impediría ejercer su 
oficio por temor a la difusión de lo que consideraban “doctrinas peligrosa para la fe y el 
trono”. Esto no lo amilano, al contrario busco asociarse estratégicamente con un español, 
Don Pedro Pareja, para obtener los permisos respectivos, y así en 1,582 y 1,583 instaura en 
I. INTRODUCCIÓN. 
Dicen que la cultura nació cuando se inventó la escritura, y que esta se universalizo 
con la creación de la imprenta, y fueron los romanos quienes en el 440 a.C. y 430 a.C. crearon 
unos sellos rudimentarios para sus primeras impresiones, incluso los elaboraban incrustados 
en sus anillos con el emblema de la casa de su familia. Sin embargo habría que esperar 
muchos siglos más, hasta el 1,041 y 1,048 en la milenaria China, un hábil inventor llamado 
Bi Sheng creo todo un sistema de impresión utilizando el tradicional papel de arroz, él 
empleaba unos tipos móviles (elaboradas piezas de porcelana) donde se tallaban una a una 
los complejos caracteres chinos. 
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Lima su imprenta y para aplacar las suspicacias de las autoridades su primer libro impreso 
tuvo una temática religiosa, en el emblemático colegio de la compañía de Jesús y bajo la 
celosa supervisión del padre José de Acosta. Fueron los primeros pasos, después vendrían 
ediciones de libros de arte, vocabularios y más de doctrina cristiana desde luego. 
Fray Tomas de San Martin ya había fundado la universidad Mayor de San Marcos el 
12 de mayo 1,551, pasarían 33 años para que inaugurara su primera imprenta en 1,584 
iniciando una era de publicaciones formalmente académicas en suelo americano. 
Sería el Virrey Hurtado de Mendoza en el año 1,594 quien hace incursionar a la 
imprenta en el ámbito periodístico de la Lima virreinal, al autorizar la primera publicación 
sobre una relación de la captura de Richard Hawkin, temible corsario de origen inglés.  
Hoy en pleno siglo XXI la imprenta moderna se ha digitalizado con la ayuda de 
software cada vez más completos, con el uso de aplicativos y plataformas online que permite 
todo tipo de diseños y colores, dejando muy atrás los tipos móviles colocados uno a uno, 
ahora las ediciones enteras de un libro se consiguen con un solo clic. Más aún, el uso cada 
vez mayor de libros virtuales se masifica, sea por un ahorro en recursos naturales o por la 
capacidad de almacenamiento, sin olvidar la facilidad de trasladar toda una biblioteca de un 
continente a otro a través de las ondas electromagnéticas que recorren el globo.  
En el contexto local, nos encontramos en la provincia Constitucional del Callao, en 
el distrito de Ventanilla, aquí se encuentra la compañía objeto de nuestro estudio: Imprenta 
Niko E.I.R.L. (RUC: 20551573321), es un establecimiento comercial privado que brinda 
diversos servicios y productos relacionados con la impresión de todo tipo de formatería en 
papel, sus derivados y en material sintético. Sus actividades brindan soporte a las campañas 
publicitarias de numerosos comercios del sector, y a lo largo de 6 años de creación es un 
negocio prospero que cuenta con muchos clientes en su mayoría fidelizados con la empresa.  
Su visión es la de consolidarse como un agente estratégico en las campañas 
publicitarias de sus clientes y ampliar su mercado a nivel regional y nacional. Su misión es 
la de brindar un servicio de calidad que cumpla los estándares requeridos y sobrepase las 
expectativas de sus clientes logrando su satisfacción plena y su lealtad. Sus objetivos  
empresariales son el de seguir creciendo ampliando y diversificando su oferta, respondiendo 
a la demanda de servicios y productos de calidad a un costo razonable, consolidándose en la 
preferencia del público y proyectando su expansión hacia otros mercados. Así mismo guarda 
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entre sus valores la concientización de la preservación de los recursos del planeta al 
promover el uso de papel blanco de origen reciclado y de la promoción de fuentes de trabajo 
para más peruanos al emplear en sus actividades solo insumos de manufactura nacional. 
Realidad Problemática. Siempre será un tema recurrente para toda empresa u 
organización el mejorar la calidad de servicio que brindan a sus clientes, concepto que toma 
mayor relevancia en un mundo globalizado donde la innovación en productos y servicios es 
una constante, donde competir es una labor encarnizada y nos absorbe a todos en una 
vorágine por la supervivencia. Si no se consigue la satisfacción del cliente es probable que 
la competencia si lo logre, por eso el esfuerzo e interés de conservarlo, de que se quede con 
nosotros, que consuma nuestro servicio o producto y que luego comente con otros 
potenciales clientes como ha sido su experiencia con mi marca.  
Por ello resulta natural que una compañía este constantemente averiguando si su 
cliente quedó plenamente satisfecho con su servicio o producto, incluso después de haberlo 
recibido (esto motivó entre otros factores la creación del servicio posventa). Sin embargo 
existe una carencia que Imprenta Niko E.I.R.L. aún no ha podido cubrir y es esta: la de medir 
la valoración real que sus clientes tienen de ella respecto a lo que perciben como calidad de 
servicio y si realmente todos sus esfuerzos los conducen a su satisfacción como clientes. 
Precisamente pudimos identificar en esta realidad la presencia de estas dos variables: calidad 
de servicio y satisfacción del cliente, el siguiente paso era demostrar la existencia de una 
relación entre estos dos constructos. Este vacío de información fue cubierto por la presente 
tesis. Pudimos conocer la opinión de nuestros clientes gracias al empleo de instrumentos de 
medición (cuestionarios fáciles de responder con alternativas de calificación previamente 
diseñadas) las que aplicamos a ambos constructos, esto nos permitió contestar a la pregunta 
formulada: ¿Cuál es el nivel de relación de la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019? averiguarlo fue el objetivo general de este 
estudio y sus resultados y conclusiones son el fruto de un trabajo metodológico con estas 
dos variables cualitativas bajo un enfoque cuantitativo. 
En este punto de la investigación es preciso presentar referentes de casos similares 
donde se hayan empleados nuestras dos variables identificadas, por ello nos basamos en 
experiencias de investigaciones parecidas. Encontramos trabajos previos internacionales y 
nacionales que mencionamos a continuación. 
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Trabajos Previos Internacionales. Según la investigación de Arévalo (2018) que en su 
tesis “Calidad de servicio y su relación con la satisfacción de los pacientes del Centro de 
Salud C, zona 7 de la Provincia de el Oro” realizada en la Universidad Católica de Santiago 
de Guayaquil, Ecuador. Esta investigación fue desarrollada en el Centro de Salud C de la 
ciudad de Zaruma, tomó una muestra de 376 pacientes para sus encuestas. Se trató de una 
investigación de enfoque mixto/cuantitativo, basada en el modelo SERVPERF. Tuvo como 
objetivo demostrar la existencia de una relación de la calidad de servicio y la satisfacción de 
los pacientes del Centro de Salud C Zona 7, de la provincia de El Oro. Concluyo que si existe 
una correlación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del paciente visto 
que su correlación de Pearson (r = 0,556) indica que es una correlación positiva porque el 
valor está próximo a uno. Además p valor = 0,000 < 0,05 se determinó que las variables en 
estudio son estadísticamente significativas. 
Así mismo tenemos la investigación de López (2018) que en su tesis “Calidad del 
servicio y la Satisfacción de los clientes del Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil” 
realizada en la Universidad Católica de Santiago de Guayaquil, Ecuador, esta investigación 
tomó una muestra de 365 comensales del restaurante para sus encuestas. Investigación de 
enfoque mixto/cuantitativo, basada en el modelo SERVQUAL. Tuvo como objetivo 
determinar la relación de la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes del 
restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil. Concluyo que si existe una correlación 
significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente visto que su correlación 
de Pearson (r = 0,697) indica que es una correlación positiva porque el valor está próximo a 
uno. Además p valor = 0,000 < 0,05 se determinó que las variables en estudio son 
estadísticamente significativas. 
Igualmente Coppiano (2019) en su tesis “Calidad percibida de la atención en salud y 
su influencia en la satisfacción del cliente del centro de diagnóstico por imágenes del 
Hospital de Niños Dr. Roberto Gilbert Elizalde” realizada en la Universidad Católica de 
Santiago de Guayaquil, Ecuador, esta investigación tomó una muestra de 383 pacientes para 
sus encuestas. Investigación de enfoque cuantitativo con alcance descriptivo y correlacional, 
también se utilizó el método deductivo, basada en el modelo SERVPERF. Tuvo como 
objetivo analizar la calidad percibida de atención en salud y su influencia en la satisfacción 
del cliente del Centro de Diagnóstico por Imágenes del Hospital de Niños Dr. Roberto 
Gilbert Elizalde. Concluyo que si existe una correlación significativa entre la calidad de 
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servicio y la satisfacción del cliente visto que su correlación de Pearson (r = 0,914) indica 
que es una correlación positiva porque el valor está próximo a uno. Además p valor = 0,000 
< 0,05 se determinó que las variables en estudio son estadísticamente significativas. 
Trabajos Previos Nacionales. Existen casos a nivel nacional donde nuestras variables 
fueron sujeto de estudio, entre los autores  
Sostiene la investigación de Velarde (2016) en su tesis “Calidad de servicio y la 
relación con la satisfacción de los clientes del centro de aplicación Productos Unión, del 
distrito de Lurigancho, durante el año 2016” realizada en la Universidad Peruana Unión, 
Lima, Perú. Esta investigación tomó una muestra de 279 clientes para sus encuestas. 
Investigación descriptiva/correlacional, de diseño no experimental. Tuvo como objetivo 
determinar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes del centro 
de aplicación Productos Unión, durante el año 2016. Concluyo que si existe una correlación 
altamente significativa entre la variable calidad de servicio y la variable satisfacción del 
cliente. Mediante el análisis estadístico de Chi cuadrado se obtuvo el coeficiente de X2c = 
178,314 (mayor al teórico: X2c > X2t) con un grado de libertad 4 y un p valor = 0,000 (p 
valor < 0.05) con un nivel de confianza del 95%, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alterna. 
Así también Quispe y Maza (2018) en su tesis “Calidad de Servicio y satisfacción 
del cliente en la empresa G&C Imperial Cargo S.R.L., Cusco, 2017” realizada en la 
Universidad Peruana Unión, Lima, Perú. Esta investigación tomó una muestra de 43 clientes 
para sus encuestas. Investigación descriptiva, tipo de estudio aplicada y de diseño no 
experimental. Tuvo como objetivo establecer la relación entre la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente en la empresa Imperial Cargo SRL., Cusco 2017. Concluyo que si 
existe una correlación significativa entre la variable calidad de servicio y la variable 
satisfacción del cliente. Mediante el análisis estadístico de Chi cuadrado se obtuvo el 
coeficiente de X2c = 17,921 (mayor al teórico: X2c > X2t) con un grado de libertad 4 y un 
p valor = 0,001 (p valor < 0.05) con un nivel de confianza del 95%, por lo tanto, se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
De similar forma Martínez (2016) en su tesis “Calidad del servicio y satisfacción del 
cliente en restaurantes de comida marina Chimbote, 2016” realizada en la Universidad 
Católica Los Ángeles Chimbote, Perú. Esta investigación tomó una muestra de 127 clientes 
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de restaurantes para sus encuestas. Investigación cuantitativa, transversal correlacional y de 
diseño no experimental. Tuvo como objetivo establecer la relación entre la calidad del 
servicio y la satisfacción del cliente en restaurantes de comida marina Chimbote, 2016. 
Concluyo que si existe una correlación significativa entre la variable calidad de servicio y la 
variable satisfacción del cliente, visto que el valor de significación observada del coeficiente 
de correlación de Spearman p = 0.000 es menor al valor de significación teórica α = 0.05, se 
rechaza entonces la hipótesis nula. Igualmente observando el signo positivo de la 
correlación, ambas variables están relacionadas de manera positiva (o directa). Por lo tanto, 
se acepta la hipótesis general de investigación. 
Teorías Relacionadas con la variable Calidad de Servicio. Podemos reconocer a las 
siguientes teorías, escuelas y modelos de medición de la Calidad de Servicio presentados por 
diversos entendidos en la materia, así encontramos los siguientes: 
Teoría Clásica de la Administración. De Henry Fayol, así lo refiere el portal web de 
HigherStudy.org (2019, párr. 3-16) presentando los catorce principios que componen la 
Teoría Clásica de este erudito francés, quien sostenía estos postulados para una adecuada 
gestión administrativa, son los siguientes: 1.- División del trabajo: principio referido a la 
especialización del trabajo, que conlleva a un eficiente desempeño del personal en una 
actividad más depurada; 2.- Autoridad: aquí Fayol considera dos factores que configuran a 
un gerente, la autoridad oficial que deviene de una posición/cargo en la estructura 
organizacional, más la suma de sus virtudes propias como la experiencia, catadura moral, 
inteligencia, don de mando, esto es la autoridad personal; 3.- Disciplina: principio del respeto 
irrestricto a la normativa institucional, y que para ser obedecida por todo el personal, debe 
ser clara, justa y comandada por superiores idóneos;  4.- Unidad de mando: bastante puntual 
en su enunciado de que todo trabajador debe de recibir indicaciones/órdenes de un solo jefe 
o superior; 5.- Unidad de dirección: señala que cada equipo de trabajo tiene necesariamente 
que ser comandado por un superior siguiéndose a un plan establecido de actividades, 
entiéndase que deben poseer un objetivo, un líder y un plan; 6.- Subordinación de intereses 
individuales al interés general: los objetivos e intereses de la organización deben priorizarse 
a los de sus trabajadores como individuos, de no ser congruentes será función de la 
administración la conciliación; 7.- Remuneración del personal: Fayol reconoce la 
importancia de que todo trabajador se sienta bien compensado por el esfuerzo de su trabajo, 
en la perspectiva de una remuneración justa y la forma de recibir este pago; 8.- 
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Centralización: principio referido a la magnitud en que la autoridad se hace sentir en toda la 
organización, concentrándose o dispersándose en todos los niveles irradiando un buen 
rendimiento en las actividades; 9.- Cadena escalar: representada en la cadena de mando que 
de forma vertical recorre desde la alta dirección hasta el último de sus elementos, línea de 
autoridad que debe mantenerse para garantizar el orden y buen funcionamiento de la 
organización; 10.- Orden: concerniente a la disposición del personal y los materiales/cosas 
en un contexto de una buena ubicación dentro de la organización; 11.- Equidad: formula que 
una interacción positiva y asertiva entre los superiores y sus trabajadores cimienta los valores 
de la lealtad a nivel institucional, además de crear un necesario clima laboral óptimo; 12.- 
Estabilidad de la tenencia del personal: referido a la influencia que sobre el trabajador tienen 
factores como la seguridad laboral y la no rotación innecesaria de puestos, esto puede ser 
determinante para su desempeño total; 13.- Iniciativa: Fayol hace un llamado a los gerentes 
y altos mandos a permitir el sano ejercicio de la iniciativa de ideas de sus trabajadores, 
propuestas para la elaboración y ejecución de planes de trabajo; 14.- Espíritu de cuerpo: 
principio que resalta la unión de sus equipos de trabajo en una fuerza que consolida la unidad 
de mando, siendo vital para ello una comunicación fluida para el trabajo coordinado. 
Modelo Tridimensional. Planteado por Chakrapani (1991, párr. 9-10, 17-19, 22-25) 
quien en su publicación virtual Service Quality Measurement And the Myth of Service mide 
la calidad del servicio a partir de su denominado servicio personal y funcional. El servicio 
personal deriva de la relación que se mantiene con el cliente y el servicio funcional de las 
características propias del producto, las cuales podrían ser modificadas sin la participación 
del cliente. Sustentándose en esto el autor realiza este dimensionamiento: primero, si el 
producto o servicio que se ofrece (asumiendo que es lo que el cliente quiere) llega a satisfacer 
sus necesidades. Segundo, sobre la dependencia, referida a la confianza que posee el cliente 
en que el producto o servicio se ofrecerá. Tercero, Exceder las expectativas, referido a que 
si el servicio que se le ofrece, excede sus expectativas y lo hace sentirse valorado.   
Escuela Nórdica. Modelo de medición concebido por Grönroos (1984, pp. 36-44) y 
que vincula a la calidad con la imagen de la corporación. Propone que la calidad que se 
percibe está integrada por la calidad técnica que implica el “qué se da” con la calidad 
funcional referida al “como se da” ambas se relacionan con la imagen de organización, ergo 
la imagen es una variable básica para calcular la calidad percibida por los clientes. Podemos 
entonces afirmar que es el resultado final del servicio influirá en el cliente, pero también así 
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por la forma en que lo ha recibido sumado a la imagen corporativa, la experiencia es total. 
Incluso todo ello ha permitido el estudio de las diferencias entre el servicio esperado por el 
cliente y la percepción del servicio que este tiene. Para el autor la calidad técnica se basa en 
un correcto servicio técnico que conlleva a un resultado óptimo, un buen producto. Es todo 
lo concerniente al soporte físico, lo tangible que recibe el consumidor en sus manos. Por su 
parte la calidad funcional concierne a la manera en que el consumidor es tratado en el proceso 
de producción del servicio en cuestión, el “como” lo recibe, es decir la manera, el modo, el 
trato, aquello intangible. A nivel macro, la manera en que el cliente/consumidor percibe 
nuestra empresa, será la inevitable imagen corporativa que tenga sobre nuestra compañía. 
Así mismo la percepción que se forme sobre la calidad técnica, sumada a la calidad funcional 
de los servicios que se le otorga, tendrá resonancia global sobre la percepción de toda nuestra 
compañía y sus servicios. Así mismo indica el autor que el grado de calidad total que se 
percibe no es realmente determinado por el nivel objetivo de sus dimensiones: calidad 
técnica y calidad funcional. Por el contrario, esto surge debido a las diferencias presentes 
entre la calidad esperada por un lado y la calidad experimentada por el otro. Lo que denomina 
paradigma de la desconfirmación. 
Escuela Americana – Modelo SERVQUAL. Impulsada por los autores Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1985, 1988, pp. 41-50). Se escogió este modelo como soporte teórico de 
nuestra primera variable Calidad de Servicio, el modelo SERVQUAL se ha convertido en el 
más usado en la actualidad por los entendidos del área, sus autores tomaron el paradigma de 
la desconfirmación como partida de su estudio para elaborar un instrumento que les facilitara 
medir la calidad de servicio percibido. Basándose en la información brindada por los 
consumidores estudiados, se fue evaluando por separado sus expectativas y percepciones, 
esto permitió acercarse a una medida de su satisfacción como clientes.  
Originalmente consideraron diez dimensiones, posteriormente las concentraron en 
cinco: 1.- Fiabilidad: se refiere a la habilidad en la ejecución del servicio, con el cuidado y 
fiabilidad requerida por el cliente; 2.- Capacidad de respuesta: es la predisposición de la 
empresa y sus empleados para ayudar y prestar al cliente un servicio con celeridad, vale decir 
en el tiempo que lo necesita; 3.- Seguridad: recae en la atención de los empleados de la 
empresa, en la seguridad de sus conocimientos y la destreza que generara confianza en el 
cliente así como credibilidad. Está enmarcada en su profesionalismo; 4.- Empatía: centrada 
en el interés y el nivel individualizado de atención que el cliente recibe de la empresa a través 
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de sus colaboradores quienes interactúan con ellos y son los responsables finales de brindar 
el servicio; 5.- Elementos tangibles: tiene que ver con las instalaciones del establecimiento, 
su apariencia física, con los equipos que cuenta y su modernidad, materiales de 
comunicación y con la uniformidad de la apariencia del personal que atiende.  
Así mismo Marketing Study Guide (2019, párr. 1, 2, 4) en su página en línea nos 
explica a cerca de este modelo SERVQUAL, su motivo original y sus ventajas aplicativas: 
(…) este modelo también se conoce como el modelo RATER, que representa los cinco factores 
de servicio que mide, a saber: confiabilidad, garantía, tangibles, empatía y capacidad de 
respuesta). Como lo indica el nombre de este modelo, SERVQUAL es una medida de la calidad 
del servicio. Esencialmente es una forma de investigación de mercado estructurada que divide el 
servicio general en cinco áreas o componentes.  
El modelo SERVQUAL se diseñó inicialmente para su uso en empresas de servicios y 
minoristas. En realidad, aunque la mayoría de las organizaciones proporcionarán algún tipo de 
servicio al cliente (…) solo las industrias de servicios están interesadas en comprender y medir 
la calidad del servicio. Por lo tanto, SERVQUAL adopta una perspectiva más amplia del 
servicio; mucho más allá del simple servicio al cliente. 
Estas fueron las cinco dimensiones del Modelo SERVQUAL que utilizamos para 























Teorías Relacionadas con la variable Satisfacción del Cliente. El ideal de satisfacción 
o insatisfacción del cliente ha generado en las ciencias sociales diversos enfoques de estudio 
para determinar hasta donde influyen en los otros factores, sean estos el desempeño, costos, 
incluso el mismo producto, etcétera. En este ámbito distinguimos importantes teorías que 
intenta develar la motivación del ser humano que hoy llamamos cliente y que pueden 
ayudarnos a desentrañar la naturaleza de su satisfacción. 
Teoría del Comportamiento. Teoría de las Necesidades de Abraham Maslow, enuncia 
la página online de Exploring yourmind (2018, párr. 1-11) el importante aporte de este 
psicólogo estadounidense quien se fundamentó en la necesidades del hombre como ser vivo, 
clasificándolas desde las más urgentes a aquellas que no lo son tanto, pero todas basadas en 
el impacto que obtendríamos en nuestros bienestar si llegamos a cubrir estas necesidades. 
Están visualmente representadas en su ya conocida pirámide de las necesidades, donde el 
primer escalón contiene las necesidades vitales para vivir, los siguientes niveles hacia arriba 
son para aquellas no tan urgentes, finalmente en la cúspide se encuentran las que comprenden 
la autorrealización. Presenta una estructura jerárquica de cinco niveles, de cumplimiento en 
ascenso y en ese orden, como sigue: 1.- Necesidades fisiológicas: son la base de la pirámide, 
abarcan las necesidades vitales, inherentes para vivir y reproducirnos, son insustituibles tales 
como la respiración, alimentación, la homeostasis, el sexo, etcétera; 2.- Necesidades de 
seguridad: referidas a la percepción de estabilidad en temas como la salud, el empleo, la 
protección, recursos, propiedad privada, dentro de un orden que nos permita mantener el 
control de nuestras vidas; 3.- Necesidades sociales/afiliación: concerniente a nuestra parte 
social, filial, afectiva, enmarcadas en el deseo de compañía, comunicación, establecer 
relaciones, vínculos, vivir entre nuestros congéneres en comunidad, el sentido de pertenencia 
y aceptación en el grupo; 4.- La necesidad de reconocimiento: definida por la autoestima del 
individuo, por el aprecio y el reconocimiento de sus pares, destacar y gozar del prestigio; 5.- 
Necesidades de superación personal: llamadas de autorrealización, aquí se hallan las 
necesidades más difíciles de lograr, según el autor, el hombre busca trascender de su 
condición mortal como humano y se proyecta a dejar una huella en la senda del talento, 
alcanzar el máximo nivel de moralidad o espiritualidad, la búsqueda de una misión que 













Figura 2. Piramide de las necesidades de Maslow. 
 
Teoría de la Disparidad del Valor Percibido. Planteada por Pamies (2004, pág. 56) 
Esta teoría plantea que la satisfacción del individuo vendría a ser una respuesta puramente 
emocional, producto de todo un proceso evaluativo y cognitivo dentro de su mente, es ahí 
donde las percepciones son contrastadas o comparadas con sus propias necesidades y hasta 
deseos, entonces cuando la disparidad es relativamente mayor entre las percepciones del 
producto, mayor será su insatisfacción. De otro lado cuando es menor la disparidad entre sus 
percepciones, mayor será entonces su satisfacción.  
Teoría de la Elección Racional. Refiere Fortun (2019, párr. 1-5) en el portal web de 
Economipedia sobre esta importante teoría que nació según muchos entendidos como 
respuesta a la llamada Economía del Bienestar. Esta teoría afirma que cada individuo posee 
la suficiente capacidad para poder elegir de entre muchas alternativas, la que más le 
convenga. La acción que asume una persona está fuertemente influenciada por sus intereses 
propios. Así mismo propone un planteamiento teórico para explicar y predecir por medio de 
su sistema de hipótesis y modelos, la acción de elegir del ser humano en sus diversas 
actividades en el ámbito social y económico. Esta teoría argumenta que siempre primará en 
toda persona sus intereses personales, individuales y da por sentado la racionalidad del 
individuo como ser pensante y que por ende, esto lo conducirá a tomar la mejor elección.  
Análisis de Factores. De los investigadores Mejías y Manrique (2011, párr. 10-14, 
19-25). Se escogió este modelo como soporte teórico de nuestra segunda variable 
Satisfacción del Cliente. Estos autores en su estudio para la Universidad Tecnológica de La 
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Habana José Antonio Echevarría en su publicación online, tuvieron como objetivo reconocer 
las dimensiones que más identifican a la satisfacción del cliente, emplearon como base al 
Análisis de Factores para determinar cuáles eran las idóneas, contemplando diversos 
modelos como el modelo del Barómetro Sueco, modelo del Barómetro Noruego, modelo 
ACSI de Satisfacción del Cliente, etcétera. 
Definieron las siguientes cinco dimensiones, a saber: 1.- Calidad funcional percibida: 
se refiere puntualmente a la forma en que se brinda el servicio. Contempla el conocimiento 
que el proveedor tiene sobre las necesidades del cliente y que determinan la manera en que 
ejecuta lo ofertado; 2.- Calidad técnica percibida: se refiere a las características   inherentes 
del servicio que se sustentan en la tecnología de sus equipos e instrumental los que permiten 
brindar un servicio más depurado y especializado; 3.- Valor del servicio: referido a la 
relación calidad-precio, también a la calidad-tasas y tarifas que paga el cliente por los 
servicios que demanda y que le permite hacer un juicio y valoración sobre el retorno de su 
inversión; 4.- Confianza: dimensión basada en el índice de satisfacción, y que mide la 
percepción del cliente sobre la capacidad de la empresa para seguir brindando el mismo buen 
servicio a futuro. Esto lo puede predisponer a recomendar con terceros este servicio; 5.- 
Expectativa: indica el nivel de referencia que el cliente espera recibir del producto o servicio 
antes de concretar la compra. Es una idea preconcebida que incide en su estado de ánimo. 
No quiere ser decepcionado. 
Estas fueron las cinco dimensiones mediante el Análisis de Factores que utilizamos 
























Variables de nuestra tesis. La primera variable de este estudio es Calidad de Servicio 
y ha suscitado entre los expertos criterios diversos sobre qué es lo que se estaría midiendo 
exactamente, usándose de manera general tres constructos para evaluarla como son: la 
calidad, la satisfacción y el valor, en esta tesis investigaremos cada una de estas definiciones. 
Así tenemos a la Real Academia de la Lengua Española (2019, párr. 1) en su página 
web, define a la calidad como la “Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, 
que permiten juzgar su valor”. Por su parte Sondalini (2019, párr. 4) menciona en el portal 
online de PWW Plant Wellnes Way Eam que “los efectos de la calidad son experimentados 
por el cliente (…) la percepción de la calidad de servicio proviene del diseño del proceso del 
servicio y del estándar de entrega”.  
Similarmente para Deming (1989, p. 132) definir la calidad es interpretar las 
necesidades por venir de los clientes en características medibles, vale decir cuantificables, 
de esa manera un producto podría ser concebido desde su diseño hasta su final fabricación, 
todo para satisfacer al cliente que ha de pagar para obtenerlo. Está en manos del cliente 
redefinir activamente los términos de este concepto subjetivo llamado calidad.  
Del mismo modo para Drucker (1990, p. 41) la calidad no solo se trata de lo que 
ponemos “dentro” de un determinado servicio, va más allá, calidad es el beneficio que 
nuestro cliente consigue de él, y por lo que podría estar dispuesto a pagar en la medida que 
quede satisfecho. En nuestra imprenta los clientes valoran el correcto desarrollo de todos los 
procesos de atención y venta, procuran evidenciarlos y esperan que la persona que los atiende 
tenga un sincero interés en brindar un servicio idóneo.  
De igual manera para Imai (1998, p. 10) la calidad comprendería tanto a los servicios 
como a los  productos acabados, así mismo la calidad abarcaría todo los procesos y las 
actividades que conlleva la elaboración de los mismos, esto se refiere desde la concepción 
del producto, el diseño del mismo, su manufactura o producción, su venta al cliente y su 
posterior mantenimiento.  
Así mismo APB Consultant (2015, párr. 2-8)  presenta a Ishikawa en su publicación 
virtual, mencionando a sus siete herramientas para el control de la calidad, a saber: 1. 
Diagrama de causa y efecto: también llamado espina de pescado, reconoce diversas causas 
posibles para un efecto o problema y clasifica en categorías útiles a todas las ideas; 2. Hoja 
de verificación: es un formato estructurado para seleccionar y analizar datos, herramienta 
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muy práctica que se adapta a una amplia diversidad de propósitos, muy útiles para mejorar 
todo tipo de procesos y la resolución de problemas; 3. Gráficos de control: son gráficos 
empleados para estudiar la forma en que varía un determinado proceso en un cierto tiempo; 
4. Histograma: es el gráfico más empleado para apreciar dentro de una distribución de 
frecuencias, con qué frecuencia se repite cada valor diferente en relación al global de datos; 
5. Gráfico de Pareto: presenta en un gráfico de barras qué factores son más relevantes o 
significativos. Es un proceso que clasifica las oportunidades para determinar cuál de todas 
ellas por su importancia se debe priorizar primero, "separar los pocos vitales de los muchos 
triviales"; 6. Diagrama de dispersión: es un diagrama que grafica pares de datos numéricos, 
presenta una variable frente a otra y buscar una relación entre ambas, se utiliza para analizar 
una relación de causa y efecto; 7. Diagrama de flujo: es una herramienta que grafica las 
entradas, acciones y salidas de un determinado sistema (secuencia de productos, papeleo, 
acciones del operador o procedimientos administrativos, etcétera). Es un punto de partida 
para la mejora de procesos. 
Igualmente la Universidad Nacional de Córdova (2019, párr. 1-3,7-8) presenta a 
Crosby en su versión de internet, reconociendo su importante aporte con la Teoría Gerencial 
y las prácticas de la gestión de la calidad, resaltando sus leyes básicas (tres) sobre la calidad, 
empezando por la definición, esta debe ser congruente y acorde con las necesidades. Manejar 
o gestionar de manera estandarizada conlleva a: error = 0. Su métrica (o su medida) es el 
precio equivalente de su inconformidad. También su crítica abierta a lo que sobre calidad se 
daba por sentado o se entendía como tal, el autor afirma que es un error considerar que el 
significado de la calidad esta forzosamente vinculado al lujo, a lo brillante, a lo bueno. 
Denota su uso trillado como palabra para darle cierta resonancia a determinadas frases. 
Enfatiza lo relevante de tener bien en claro los requerimientos para evitar posteriores 
malentendidos, así como las constantes mediciones de su cumplimiento para constatar la 
conformidad de lo requerido: “La no conformidad detectada es una ausencia de calidad. Los 
problemas de calidad se convierten en problemas de no conformidad y la calidad se convierte 
en definición (…)” 
Nuevamente la Universidad Nacional de Córdova (2019, párr. 2, 4) nos presenta en su 
página en línea a Juran, erudito de la administración quien humanizó la gestión de la calidad, 
él sostuvo que la resistencia cultural seria la causa prístina de todas las cuestiones referentes 
a la calidad. Enuncia el autor la diversidad de significados que se le da a la calidad y que ella 
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consistiría en las características propias del producto basadas en las necesidades del 
consumidor/cliente y que precisamente por esto se genera su satisfacción. El autor nos invita 
a mirar dentro de nuestra organización y a ampliar la visión de la gestión de la calidad hacia 
todos los demás procesos, incluso aquellos que no son necesariamente procesos de 
fabricación. Agrega que para estructurar la calidad debemos trabajar sobre su consabida 
trilogía: primero, la planificación de la calidad, es decir reconocer del cliente, cuáles son sus 
necesidades para ir desarrollando procesos y productos que respondan a ello buscando su 
satisfacción. Segundo, controlar la calidad del producto, basándonos en conservar sus 
características dentro de lo satisfactorio. Tercero, mejora continua de la calidad, es decir que 
todo cambio represente una ventaja y que esta evolucione hasta que sea sinónimo de avanzar. 
Así también para Valls, Román, Chica y Salgado (2017, p. 60) y su planteamiento de 
la Calidad en la perspectiva de la satisfacción del cliente, indican los autores que dentro de 
este contexto la calidad se proyecta hacia afuera (exterior) y que no se debe a visiones de 
índole interno, subjetivas y siempre parciales. Nos encontramos entonces frente a un 
concepto renovador que lleva a otro nivel las definiciones más tradicionales, se resolvería 
de esta manera las dificultades que conlleva el significado global en la operatividad de esta 
categoría. No podemos encasillar ni reducir el concepto de calidad y menos parametrarlo en 
un esquema porque esto sería incongruente con la naturaleza del cliente (quien tiene siempre 
la última palabra) puesto que este es, al fin de cuentas, un ser humano en toda la expresión, 
vale decir que se encuentra en constante evolución, cambiando, volviéndose cada vez más 
exigente frente a la oferta que le presentamos. 
Si bien es importante definir la calidad, resulta igualmente relevante hablar del 
ejercicio de la misma, su ejecución y manejo, vale decir de la gestión de la calidad, 
investigando encontramos esta definición propuesta por CQI–IRCA Leading Quality For 
100 Year (2019, párr. 2-3) en su portal web donde formula lo siguiente:    
La gestión de la calidad consiste en hacer que las organizaciones se desempeñen para sus partes 
interesadas, desde mejorar los productos, servicios, sistemas y procesos, hasta asegurarse de que 
toda la organización esté en forma y sea efectiva. Gestionar la calidad significa buscar 
constantemente la excelencia: asegurarse de que lo que hace su organización sea adecuado para 
su propósito, y no solo siga siendo así, sino que siga mejorando. 
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Hasta este tramo de nuestra investigación hemos definido parte de la primera variable 
en cuanto a la calidad, agregamos ahora las definiciones respecto al servicio, citando a 
continuación al Business Dictionary (2019, párr. 1) que refiere en su publicación online que 
los servicios: 
Son productos intangibles como contabilidad, banca, limpieza, consultoría, educación, seguros, 
experiencia, tratamiento médico o transporte. A veces, los servicios son difíciles de identificar 
porque están estrechamente asociados con un bien; como la combinación de un diagnóstico con 
la administración de un medicamento. No se produce ninguna transferencia de posesión o 
propiedad cuando los servicios se venden, y no se pueden almacenar ni transportar, son 
perecederos al instante y surgen en el momento de la compra y el consumo. 
 
De similar forma la MBN Market Business News (2019, párr. 1-2, 24-27, 30) en su 
versión virtual presenta su definición de servicio, esta refiere que son “(…) las partes no 
físicas e intangibles de nuestra economía (…) Los servicios como la banca, la educación, el 
tratamiento médico y el transporte constituyen la mayoría de las economías de las naciones 
ricas. También (…) de las naciones emergentes”. 
Los servicios por su naturaleza tienen rasgos que los distinguen y los diferencian de 
los productos. Enunciamos las 5 características que acompañan a los servicios, los citamos 
y contextualizamos a continuación:  
Intangibilidad: no es posible ser tocado ni manipulado, tampoco es posible trasportarlo 
menos construirlo o cultivarlo. Llevándolo a nuestro contexto, esto se da cuando llega a la 
imprenta un cliente y el personal de recepción toma el pedido anotando las especificaciones 
de su diseño y mostrando los diversos formatos de impresión con los que cuenta. El acto, el 
hecho mismo de interactuar mostrando su interés por escucharlo tiene un efecto sobre el 
cliente, sin embargo, no se puede tocar este acto a pesar que es algo real, es intangible.  
Perecedero: no es posible almacenarlo para una futura utilización, puesto que una vez 
que el proveedor ejecuta el servicio, este perece, desaparece de manera irremediable. Por 
ejemplo, cuando un operario de copias realiza un fotocopiado: primero recibe del cliente la 
muestra original, seguido lo ubica en la plataforma de la impresora, luego acciona los 
botones respectivos en la impresora para que realice la copia, después retira esta copia de la 
bandeja de salida, lo une con el original y finalmente entrega ambos papeles al cliente. Esta 
secuencia de acciones conforman un servicio que ya no puede revertirse retrocediendo el 
tiempo, ya no regresa, desaparece, es un hecho consumado en esta dimensión. 
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Inseparabilidad: el proveedor tiene que entregar el servicio en el momento mismo del 
consumo, ambos actos son inseparables. Por ejemplo, cuando el personal de la imprenta 
recepciona el pedido del cliente y procede a imprimir el trabajo, la atención se le brinda en 
el instante mismo que el cliente lo solicita, no antes porque aún no se encuentra presente, ni 
después porque ya no está allí. Se brinda y consume el servicio al mismo tiempo. 
Inconsistencia: toda entrega de un servicio en particular es único y nunca será igual en 
esencia a otra entrega de servicio, así sea solicitada por el mismo cliente de manera inmediata 
ni entregada por el mismo proveedor, ni aun así se repitan las mismas condiciones. 
Contextualizando, la impresión en serie o por tiradas que se brinda a un cliente, no será igual 
al que se le brindo la semana pasada. Es un acto único e irrepetible en tiempo y espacio, 
cualquier otro no será igual así se lo brinde el mismo personal en iguales circunstancias.     
Participación: se refiere al hecho que tanto el proveedor como el consumidor confluyen 
y participan de su prestación. El servicio y su consumo solo pueden concretarse cuando está 
presente el proveedor y el consumidor al mismo tiempo.  Llevándolo a nuestro contexto, por 
ejemplo: solo se puede realizar la toma de un pedido de impresión cuando está presente el 
cliente que lo solicita y el personal que lo atiende y registra. 
Medición de la variable Calidad de Servicio. Así tenemos a Stejerean (2016, párr. 3, 
17-21) quien en la página de internet de Medium expone pautas para mejorar la calidad de 
servicio: primero, tenemos que empezar a medirla; segundo, reconocer las brechas existentes 
entre la percepción que tiene el consumidor/cliente sobre la calidad y el rendimiento del 
proveedor del servicio (es decir, brechas entre desempeño esperado por un lado y el 
desempeño percibido por el otro); tercero, finalmente utilizar esta información para 
encontrar maneras de mejorar. Es interesante lo planteado por el autor, puesto que existen 
diversos modelos y escuelas que proponen como medir esta variable, tal como se expuso 
líneas arriba, así mismo relevante lo que enuncia sobre sus llamadas brechas, las clasifica 
como sigue: 
La Brecha de Percepción de gestión: puede surgir una brecha entre las expectativas del cliente y 
la comprensión de la gerencia de esas expectativas debido a una investigación o gestión de 
mercado insuficiente (…). La Brecha de la Especificación de calidad: puede surgir una brecha 
entre la comprensión de la gerencia sobre las expectativas del cliente y las especificaciones de 
calidad del servicio de la organización debido a la falta de estandarización, planificación 
insuficiente o falta de compromiso (…). La Brecha en la Prestación de Servicios: puede surgir 
una brecha entre los estándares de calidad del servicio y la prestación real del servicio debido a 
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la falta de trabajo en equipo, baja moral, gestión ineficaz (…). La Brecha de Comunicación de 
Marketing: puede surgir una brecha entre la entrega real del servicio y la entrega prometida del 
servicio debido a una comunicación inadecuada entre la entrega del servicio y las ventas o el 
mercadeo o la falla en la gestión de las expectativas del cliente (…). La Brecha de Calidad de 
Servicio Percibida: la brecha general entre el servicio esperado y el nivel de servicio percibido 
generalmente puede surgir debido a las cuatro brechas anteriores combinadas con el fondo y las 
experiencias previas de cada cliente. 
La segunda variable de esta tesis es Satisfacción del Cliente, es todo un campo de 
estudio amplio e incluye distintas disciplinas y planteamientos. Por su parte el English 
Dictionary Collins (2019, párr. 1) en su portal en línea “satisfacción es el placer que se siente 
cuando se hace algo o se obtiene algo que deseaba o necesitaba hacer”. Similarmente para 
el Cambridge Dictionary (2019, párr. 1) en su publicación web “la satisfacción del cliente es 
una medida de cómo se sienten los clientes felices cuando hacen negocios con una empresa”.  
Del mismo modo el Longman Dictionary of Contemporary English (2019, párr. 1) en 
su versión online define al cliente como “(…) la persona que recibe los servicios o el 
asesoramiento de un profesional de la persona, empresa u organización”. Así mismo en la 
página virtual de Lexico Powered by Oxford (2019, párr. 1-2) “define cliente (sustantivo) 
como una persona que compra bienes o servicios de una tienda o negocio. Y cliente 
(adjetivo) Una persona de un tipo específico con quien uno tiene que tratar”.  
De igual manera Kotler y Armstrong (2007, p. 14) señalan que la Satisfacción del 
Cliente estaría basada en el desempeño percibido del producto respecto a sus propias 
expectativas como comprador. Para él solo existirán tres alternativas: primero, si el producto 
no colma sus expectativas, entonces experimentará una insatisfacción; segundo, si el 
producto si cumple sus expectativas, él quedará satisfecho y tercero, si excede sus 
expectativas, este quedará encantado. Esta es la razón por la que muchas compañías 
astutamente solo le prometen a los consumidores/clientes lo que saben que son capaces de 
cumplir y luego entregan más de lo prometido, consiguiendo que queden encantados con el 
desempeño de la empresa.  
En nuestro contexto podemos decir que los clientes de nuestra imprenta evidencian 
su grado de satisfacción o insatisfacción en el momento mismo que concluyen los servicios, 
de hecho hemos averiguado que en un pasado si el cliente no quedaba conforme con el 
resultado no aceptaba el producto y la venta no se concretaba. 
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Igualmente Chambers (2019, párr. 6-11) en el portal de internet de Nicereply, 
sostiene que la satisfacción del cliente: “(…) es clave para crear una relación a largo plazo 
con sus clientes. Si piensa en la analogía de las citas, pasar por el proceso de ventas es como 
atraer a su cliente potencial para que se convierta en un cliente.”  La autora recomienda que 
para mantener una relación de largo plazo con nuestro cliente se debe seguir entregando 
valor continuamente, comparte además información igual de relevante: 
El 81% de los clientes satisfechos tienen más probabilidades de hacer negocios con usted 
nuevamente si tienen una experiencia positiva. 
El 95% de los clientes "tomarán medidas" después de una experiencia negativa, como compartir 
inquietudes con amigos y familiares o agitarse. 
La satisfacción continua conduce a la lealtad. Una vez que los clientes hayan depositado su 
confianza en una empresa y estén seguros de que la empresa continuará entregando, continuarán 
haciendo negocios con ellos. 
La lealtad es un objetivo digno de alcanzar: la Oficina de Asuntos del Consumidor de la Casa 
Blanca estima que los clientes leales valen hasta 10 veces su valor de compra inicial. 
Así también My Accounting Course (2019, párr. 2) formula en su publicación en línea 
que “los clientes obtienen satisfacción de un producto o servicio basado en si su necesidad 
se satisface sin esfuerzo, de una manera conveniente que los haga leales a la empresa (...) es 
un paso importante para ganar la lealtad del cliente”. De similar forma Patel (2019, párr. 11-
13) en su versión web Neilpatel, sostiene que “la satisfacción del cliente mide cómo su 
producto, servicio y experiencia en general se quedan cortos, cumplen o superan las 
expectativas del cliente” 
La forma en que lo mides varía de empresa a empresa. Algunos pueden basarlo completamente 
en la retención y la repetición de clientes, mientras que otros pueden crear un valor numérico 
basado en datos y / o comentarios de los clientes. Independientemente, mide, califica e intenta 
controlar cuán felices están sus clientes con usted, sus productos y su marca en general. 
Por su parte Ramanauskas (2017, párr. 1-2) en la página online de Teamgate, es tan 
contundente la satisfacción del cliente que el autor la considera como: “(…) el tercer motor 
de crecimiento más importante en cualquier negocio moderno, superado solo por la 
adquisición y comercialización de nuevos clientes (…) Si está interesado en mantener a sus 
clientes, querrá monitorear qué tan satisfechos están (…)”. Igualmente la considera como 
una medida empleada para medir qué tan bien nuestra empresa (más puntualmente) sus 
productos o servicios, logran cumplir las expectativas que nuestros clientes se han creado.  
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Según Bernazzani (2019, párr. 5-6) en el portal virtual de HubSpot sostiene que la 
Satisfacción del Cliente es un concepto primordial que debe ser entendido y vivido por todo 
profesional que quiera verlo como algo más que una garantía de no devolución. La 
Satisfacción del Cliente vendría a ser una métrica para cuantificar el grado de satisfacción 
que un servicio, producto o experiencia ha provocado en un cliente. Debemos comprender 
que se trataría de un reflejo del sentir del cliente cuando interactúa con nuestra marca, por 
tanto toda empresa que quiera proyectarse debe cuantificar y medir este sentir (sea positivo 
o a su vez negativo). Esta métrica se calcula implementando una encuesta de satisfacción 
dirigida a él, en una escala de cinco a siete puntos respecto a la interacción de soporte, una 
compra realizada o la experiencia general que ha vivido. Sus respuestas van desde 
“altamente insatisfecho” hasta “altamente satisfecho”. Esto nos permitirá conocer más a 
nuestro cliente en cuanto a su grado de satisfacción y su lealtad para con nuestra marca. La 
autora sentencia, que no podremos predecir o tan siquiera evitar que realicen planes 
proactivamente si no contamos con métricas para analizar. 
Contextualizando, la satisfacción del cliente evidencia cómo se siente el cliente 
cuando interactúa con nuestra marca. Medir este sentir, esa es la tarea a cumplir por la 
Imprenta Niko E.I.R.L.  materia de este estudio, el cuantificar fidedignamente este sentir, 
sea positivo o negativo, importante para conocer el nivel promedio de satisfacción de sus 
clientes a la par de su lealtad con la empresa, lealtad que a su vez podría predisponerlo a 
referenciarlos con otros potenciales clientes. 
Medición de la Variable Satisfacción del Cliente. Según la publicación de internet de 
M D Corporación Industrial Minuto de Dios (2018, párr. 6-9) debemos recordar en todo 
momento que el objetivo número uno de toda empresa radica en satisfacer las expectativas 
que se ha creado el cliente, por ello es primordial escuchar que opina de nuestra marca. 
Mencionemos las razones por la que es importante medir la satisfacción del cliente: 1.- Es 
un indicador relevante para conocer si un potencial cliente concretará la compra; 2.- 
Evidenciar esta preocupación por conocer el punto de vista de nuestros clientes será un 
elemento diferenciador de nuestra empresa frente a la competencia; 3.- Lograr la satisfacción 
del  cliente nos permitirá reducir la rotación de los mismos hacia la competencia; 4.- Del 
mismo modo se extenderá el ciclo de vida de los clientes; 5.- Te permite aumentar las 
referencias positivas de boca a boca y al cabo de  cierto tiempo atraerás a más clientes; 6.- 
Te permitirá retener a tus clientes por más tiempo. 
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Herramientas para medir la satisfacción del cliente. La misma entidad M D 
Corporación Industrial Minuto de Dios (2018, párr. 6-9) en su versión en línea recomienda 
implementar estas herramientas sencillas, al alcance de cualquier gestión, para medir la 
satisfacción, así tenemos: 1.- Estadísticas de venta: podemos emplearlas como indicador para 
saber su grado de satisfacción, si estas aumenta posiblemente nuestros clientes estén 
satisfechos, quizá han vuelto a comprar o quizá se trate de nuevos clientes que habremos 
ganado; 2.- Registro de clientes y medición de frecuencia de compras: una señal clara de su 
satisfacción es que retorne con frecuencia a comprar nuestro producto de nuevo; 3.- Conocer 
sus reclamos, quejas y devoluciones: es una fuente importante de información conocer lo 
que tiene que decir de nuestro servicio, producto y de nuestra marca, brindémosle un espacio 
en nuestra empresa para que se comunique; 4.- Las encuestas de satisfacción: es quizá uno 
de los métodos más usados porque nos permiten saber a través de un cuestionario cual es la 
real perspectiva que tiene el cliente de nuestra empresa; 5.- Las redes sociales: estos medios 
digitales han creado comunidades enteras de potenciales consumidores por ello son canales 
importantes a considerar para interactuar directamente con estos clientes latentes, 
conociendo en tiempo real sus preferencias, gustos, intereses, tendencias y aversiones; 6.-  
Investigación de mercados: siempre estar a la expectativa de la apertura de nuevos mercados, 
esto nos permitirá detectar o intuir oportunidades escondidas para nuestra empresa e incluso 
vislumbrar amenazas, adelantarnos y neutralizarlas. 7.- El cliente oculto: herramienta de 
campo, que a través de una persona a la que hacemos pasar como cliente, recopila para 
nosotros información sobre el servicio al cliente que brindan nuestros colaboradores, 
valoración de nuestros productos y servicios, el trato de nuestros trabajadores en general, 
etcétera; 8.- Las entrevistas personales: al cabo de un tiempo que el producto fue comprado, 
o el servicio fue brindado, nos comunicamos con el cliente y le preguntamos directamente 
qué opinión tiene ahora de nuestro producto o servicio. 
La Imprenta Niko E.I.R.L. puede implementar permanente algunas de estas 
herramientas de medición que le ayuden a develar el nivel de esta percepción llamada 
satisfacción, oculta en sus clientes, y así recabar información valiosa que en la medida que 
generen indicadores, le permita diseñar estrategias de captación y retención de clientes, 
planes de acción para consolidar su posicionamiento en el mercado del distrito de Ventanilla 
y atender las demandas ocultas que seguramente existen y que le permitirán subir de nivel. 
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Es relevante para esta investigación incluir al Valor por ser un elemento siempre 
presente de manera intrínseca en todo contexto donde confluyan la calidad de servicio y la 
satisfacción de cliente. El valor, cuya definición propone Mahajan (2016, párr. 4, 10) en la 
página web de Customer Thik: “(…) es la percepción de lo que vale un producto o servicio 
para un cliente frente a las posibles alternativas. Valor significa que el cliente siente que si 
recibió beneficios y servicios sobre lo que pagó”. Para el autor el valor se crea por un enfoque 
en los sistemas y procesos sumados a la mentalidad y cultura, siendo estas dos últimas más 
complicadas de cambiar o imitar, ese es el motivo por el cual es más sencillo copiar 
productos y sistemas que modificar la mentalidad y la cultura, por esta razón son importantes 
para lograr el éxito a largo plazo y sumadas a los sistemas, crean la experiencia y el valor. 
Así mismo el Imagine Business Development (2017, párr. 4, 7-8) propone en su portal 
online, menciona que las personas definen el valor de muchas formas diferentes, no obstante, 
antes de poder concentrarse efectivamente en una definición de valor que sea de aplicación 
única, debemos reconocer la existencia de dos segmentos de valor en los que pueden 
inclinarse nuestros clientes: 
Valor fundamental: este segmento de sus clientes se enfoca exclusivamente en el 
producto/servicio (…) Para un cliente de valor fundamental no es relevante lo que el 
vendedor/empresa tiene que decir sobre el proceso de fabricación. Los compradores de valor 
fundamental solo están interesados en el producto o servicio en sí; no hay valor adicional que se 
les pueda ofrecer. Además, los compradores de valor fundamental a menudo sienten que están 
calificados para discernir las diferencias entre las opciones y para comprender las implicaciones 
de sus decisiones. No están necesariamente calificados, pero para ellos, eso no importa. 
Valor total: este segmento de sus clientes se centra en el producto/servicio, pero también incluye 
áreas de valor más allá del producto/servicio (…) Los clientes de valor total son diferentes. 
Pueden estar abiertos a los comentarios de un vendedor (o de una compañía) sobre el proceso de 
fabricación. Es posible que quieran saber cómo pueden aplicar las soluciones de una manera 
diferente. Además del valor que se encuentra dentro del producto o servicio, los clientes de valor 
total están interesados en ofertas de valor agregado.  
Aterrizando lo enunciado a la realidad de nuestro estudio, en Imprenta Niko E.I.R.L. 
tenemos la presencia de ambos tipos de valores, y clientes que podríamos ubicar en 
cualquiera de ellos. Tenemos los clientes que están interesados solo en recibir el producto 
final en el tiempo solicitado y nada más, ellos responden al Valor Fundamental, no les 
interesa “como” se llegó a realizar el servicio, solo que ya se concretizó y punto. De otro 
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lado están los clientes que si se interesan por todo lo concerniente al proceso del servicio, 
estos responden al Valor Total, les preocupa conocer toda la información respecto a lo que 
están comprando y son exigentes con el estándar de calidad de servicio que se les brinda. 
Igual de importante es la propuesta de Kenton (2019, párr. 1-3) quien en la versión de 
internet de Investopedia, desarrolla la definición de valor de manera más amplia, llegando a 
otro nivel con su definición de Valor agregado y enuncia: 
(…) el término "valor agregado" describe la mejora que una empresa otorga a su producto o 
servicio antes de ofrecerlo a los clientes. Puede considerarse como una característica especial 
adicional agregada por una empresa o productor para aumentar el valor de un producto o servicio. 
El valor agregado se aplica a los casos en que una empresa toma un producto que puede 
considerarse homogéneo, con pocas diferencias de la de un competidor, si lo hubiera, y brinda a 
los clientes potenciales una característica o complemento que le da una mayor percepción de 
valor. Por ejemplo, una empresa puede agregar un nombre de marca a un producto genérico o 
producir algo de una manera que nadie haya pensado antes. Agregar valor a los productos y 
servicios es muy importante, ya que proporciona a los consumidores un incentivo para realizar 
compras, lo que aumenta los ingresos de la empresa. 
 
Formulación del Problema. Esta investigación identifico un Problema General que 
involucraba a nuestras dos variables, por lo que se formuló la pregunta:  
¿Cuál es el nivel de relación de la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de 
la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
Problemas Específicos. Aquí se desprendió cuestionamientos más puntuales donde 
se emparejó la primera variable de la investigación, calidad de servicio y las dimensiones de 
nuestra segunda variable satisfacción del cliente, de ello se desprendió estas preguntas: 
¿Cuál es el nivel de relación de la calidad de servicio y la calidad funcional percibida 
por el cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
¿Cuál es el nivel de relación de la calidad de servicio y la calidad técnica percibida 
por el cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
¿Cuál es el nivel de relación de la calidad de servicio y el valor del servicio del cliente 
de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
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¿Cuál es el nivel de relación de la calidad de servicio y la confianza del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
¿Cuál es el nivel de relación de la calidad de servicio y la expectativa del cliente de 
la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
Justificación del estudio. La presente tesis encontró justificaciones relevantes para 
sustentar su desarrollo, expuestas bajo diversas perspectivas, así tenemos: 
Justificación Social. Esta tesis tuvo como justificación determinar cuál era el nivel 
de relación de la Calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019, si realmente los esfuerzos desplegados por su propietario en 
materia económica y demás recursos consiguieron finalmente satisfacer las necesidades de 
sus clientes. Era necesario averiguar la valoración otorgada por estos clientes a la calidad del 
servicio recibido, es un criterio puramente subjetivo. 
Justificación Teórica. Este estudio ha sido elaborado sobre una compilación de 
información extraída de teorías y modelos que analizan sus variables; así mismo definiciones 
sobre sus diversas dimensiones, todo ello proveniente de investigaciones elaboradas por 
múltiples autores y de tesis diseñadas por estudiantes de distintas universidades del globo; 
de separatas y revistas virtuales especializadas; de igual manera se han contrastado los 
resultados cuantificados de estos estudios para poder comparar sus realidades y contextos 
con el entorno local de nuestra investigación. En suma, esta tesis se basó en hechos reales 
registrados y debidamente citados. 
Justificación Práctica. La justificación práctica recae en que sus resultados son un 
reflejo cuantificable de la realidad que vive su objeto de estudio: la Imprenta Niko E.I.R.L. 
Se midió las percepciones de sus clientes en la figura de dimensiones como calidad funcional 
percibida, calidad técnica percibida, valor del servicio, confianza, expectativa, etcétera. Esto 
ayudo a la toma de decisiones de su propietario, facilitando la proyección de mejoras para 
alcanzar la satisfacción plena de su público. Pudimos conocer el nivel de valoración de sus 
clientes y esto permitió dar los siguientes pasos hacia la fidelización de clientes y 
consolidación de mercados. 
Justificación Metodológica. Con los resultados de esta tesis se podrá ahora planificar 
(en base a indicadores) estudios posteriores más avanzados sobre Calidad, Satisfacción, 
25 
 
Valor, etcétera, ampliándose incluso otros aspectos igual de importantes como la 
mencionada fidelización de clientes; mejora de procesos, mejoras en la gestión del talento 
humano y calidad total. Del mismo modo se podrá analizar las opciones más idóneas para la 
elaboración de campañas de marketing estratégico, enfocado en dar a conocer las bondades 
de sus servicios y productos. Esta tesis es una invitación para continuar otros estudios de 
mejora en la Gestión de Organizaciones. 
Hipótesis General. Pudimos plantear esta Hipótesis General para ayudarnos a 
encontrar la relación que podría existir entre estas dos variables, enunciamos:   
Ha: La calidad de servicio tiene relación con la satisfacción del cliente de la Imprenta 
Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la satisfacción del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019.  
Hipótesis Específicas. Del mismo modo pudimos plantear hipótesis específicas de 
las paridades entre la primera variable calidad de servicio y las dimensiones de la segunda 
variable satisfacción del cliente, enunciamos: 
H1: La calidad de servicio tiene relación con la calidad funcional percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la calidad funcional percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H2: La calidad de servicio tiene relación con la calidad técnica percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la calidad técnica percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H3: La calidad de servicio tiene relación con el valor del servicio del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con el valor del servicio del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
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H4: La calidad de servicio tiene relación con la confianza del cliente de la Imprenta 
Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la confianza del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H5: La calidad de servicio tiene relación con la expectativa del cliente de la Imprenta 
Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la expectativa del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
Objetivo General. El Objetivo General se esta investigación fue: establecer el nivel 
de relación de la calidad de servicio con la satisfacción del cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019. 





Objetivo Específico 1.- Determinar el nivel de relación de la calidad de servicio con 
la calidad funcional percibida por el cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
Objetivo Específico 2.- Determinar el nivel de relación de la calidad de servicio con 
la calidad técnica percibida por el cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
Objetivo Específico 3.- Determinar el nivel de relación de la calidad de servicio con 
el valor del servicio del cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
Objetivo Específico 5.- Determinar el nivel de relación de la calidad de servicio con 
la expectativa del cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
Objetivo Específico 4.- Determinar el nivel de relación de la calidad de servicio con 




2.1. Tipo y diseño de Investigación 
Tipo de Investigación: Aplicada  
       Según Rodríguez (2018, párr. 1-4) en la versión virtual de Lifeder.com, refiere que una 
investigación aplicada o empírica, es aquella donde el investigador ha detectado el problema 
y procede a investigarlo para encontrar respuestas a preguntas puntuales. El énfasis de estas 
investigaciones recae en resolver de manera práctica un problema. Las teorías generales que 
provienen de las investigaciones básicas son llevadas a cabo por la investigación aplicada, 
ese es su verdadero interés: la aplicación. Busca predecir un comportamiento determinado 
en una situación definida. 
Investigación Correlacional  
       Así tenemos a Escárcega (2018, párr. 2,4) en la página de internet de QuestionPro, 
sostiene que la investigación correlacional es un método muy usado de investigación no 
experimental donde el investigador estudia dos variables, las mide, las analiza y evalúa la 
relación estadística que existiera entre ellas sin que les afecte ninguna influencia extraña. 
Esta técnica de investigación se propone detectar que variables se hallan conectadas entre sí.  
Pretendemos determinar con este estudio Correlacional si existe relación entre 
nuestras variables de investigación, llamémoslas “X” e “Y” y saber el posible 
comportamiento de una de ellas conociendo a priori el comportamiento de la otra variable. 







m   = Unidades de análisis (clientes de la Imprenta  
          Niko E.I.R.L.)  
X1 = Medición de Variable 1: Calidad de Servicio.  
Y2 = Medición de Variable 2: Satisfacción del Cliente. 
r    = Relación 
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Diseño de la Investigación: No Experimental – Transversal  
Investigación No experimental  
La presente tesis se basó en una investigación no experimental, al respecto Statistics 
Solutions (2019, párr. 1-2) en su portal en línea refiere que este tipo de investigación “(…) 
suele ser descriptiva o correlacional, lo que significa que está describiendo una situación o 
fenómeno simplemente como está, o está describiendo una relación entre dos o más 
variables, todo sin ninguna interferencia del investigador.”   
Esto significa que no manipula ninguna variable (por ejemplo, cambia las condiciones que 
experimenta un grupo experimental) ni asigna participantes al azar a un grupo de control o 
tratamiento. Sin este nivel de control, no puede determinar ningún efecto causal. Si bien la 
validez sigue siendo una preocupación en la investigación no experimental, las preocupaciones 
se refieren más a la validez de las mediciones que a la validez de los efectos. 
Investigación de corte Transversal 
Vale acotar que debido al factor tiempo, esta investigación fue de corte Transversal, 
es decir aconteció en un determinado tiempo, en este sentido citamos a Cherry (2019, párr. 
4-5) quien formula en la publicación web de Verywell Mind lo siguiente: 
Los estudios transversales son de naturaleza observacional y se conocen como investigación 
descriptiva, no causal o relacional, lo que significa que no puede usarlos para determinar la causa 
de algo, como una enfermedad. Los investigadores registran la información que está presente en 
una población, pero no manipulan las variables.  
Este tipo de investigación se puede usar para describir las características que existen en una 
comunidad, (…) Este método se usa a menudo para hacer inferencias sobre posibles relaciones 
o para recopilar datos preliminares para respaldar investigaciones y experimentos adicionales. 
 
Nivel de Investigación: Descriptivo 
Sostiene Mc Combes (2019, párr. 2) en la versión online de Scribbs, que este tipo de 
investigación describe de forma clara y sistemática una situación, población o fenómeno, y 
acuña lo siguiente “Un diseño de investigación descriptivo puede utilizar una amplia 
variedad de métodos cuantitativos y cualitativos para investigar una o más variables. (…) el 






Formula Hernández (2006, párr. 1-4) en la página virtual de Portafolio Académico, 
que este tipo enfoque se fundamenta en el ámbito estadístico, estudia objetivamente una 
realidad a la luz de análisis estadísticos y mediciones numéricas y con ello determina 
predicciones de comportamiento del problema o fenómeno planteado. Para comprobar sus 
hipótesis se vale de la recolección de datos anticipadamente planteados. Un enfoque 
Cuantitativo permite formular problemas y preguntas puntuales y concretas de donde derivan 
dichas hipótesis. 
2.2. Operacionalización de Variables 
Identificación de variables: 
Variable 1: Calidad de servicio. Se utilizó la definición de Valls et al. (2017) y 5 
dimensiones (fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía, y elementos tangibles). 
Variable 2: Satisfacción del Cliente. Se utilizó la definición de Bernazzani (2019) y 
5 dimensiones (calidad funcional percibida, calidad técnica percibida, valor del servicio, 
confianza y expectativa). 
A continuación se detallan las tablas respectivas sobre la operacionalización de 













Tabla 1. Operacionalización de la variable Calidad de Servicio 
Fuente: SERVQUAL - Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) 
 
 
Definición                                                
Conceptual 
Definición                                         
Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala y                                         
valores 
Niveles o                                  
rangos 
Valls et al. (2017) 
plantea la Calidad 
en la perspectiva 
de la satisfacción 
del cliente. La 
calidad se proyecta 
hacia afuera 
(exterior) y no se 








Indica que no 





la naturaleza del 
cliente (quien tiene 
siempre la última 
palabra) puesto 
que este es, al fin 
de cuentas un ser 
humano en toda la 
expresión. 
Pudimos ejecutar 
la Calidad de 
Servicio usando 
sus dimensiones, 
con el correcto 
funcionamiento de 
los equipos. En la 
celeridad de las 
prestaciones de sus 






fiabilidad. En el 
profesionalismo y 













uniformidad en la 




ha usado el modelo 
SERVQUAL y la 
escala de Likert 
para la medición 
del instrumento. 
Fiabilidad 




Servicio a medida 2 
Totalmente 
en 









Entrega total del 
servicio 
5   Deficiente                                    
Capacidad de                           
Respuesta 
Rapidez  6 
En 













9   Regular                                                           
Seguridad 
Profesionalismo 10 Ni en 
acuerdo/Ni 
en 



















Cumple con lo 
requerido 
17   Excelente 
Accesibilidad 18 
Totalmente 




Elementos                                 
Tangibles 
Condiciones de los 
equipos 
19 
Material Utilizado 20 
Apariencia del 
técnico 
21     
Señalización  22    
31 
 











Sostiene que la 
Satisfacción del 
Cliente vendría a 
ser una métrica 
para cuantificar el 
grado de 
satisfacción que un 
servicio, producto 
o experiencia ha 
provocado en el 
cliente. Esta 
métrica se calcula 
implementando 
una encuesta de 
satisfacción, cuyo 
resultado (sea 
positivo o a su vez 
negativo) es un 
reflejo del sentir 
del cliente cuando 
interactúa con 
nuestra marca y de 
su nivel de 
satisfacción y 
lealtad para con 
nuestra empresa. 
No podremos 
predecir o evitar 




Llevamos a la 
práctica la 
Satisfacción del 
Cliente con la 
ejecución de sus 
dimensiones, en la 
manera en que 
solucionamos las 
necesidades del 
cliente. En la 
eficiencia de los 
servicios 
brindados. En la 
congruencia entre 
precios y servicios. 







trabajo a sus 
necesidades. 
Logrando por fin 
que quede 
satisfecho y que 
nos referencia con 
otros potenciales 
clientes. Se ha 
usado el modelo de 
Análisis de 
Factores y la escala 






La forma en 




















desacuerdo                                          
(2) 

















del índice de 
Satisfacción 
14,15,16,17,18 
De acuerdo                                         
(4) 
Muy
Satisfecho    
Expectativa 
Referencia que 




de acuerdo                                                 
(5) 
 
Fuente: Análisis de Factores - Mejías y Manrique (2011) 
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2.3. Población, muestra y muestreo 
Según Surbhi (2017, párr. 5, 11-12) en el portal de internet de Key Differences, plantea 
interesantes definiciones de población, muestra y muestreo, así el autor considera que 
población es el conjunto de todos los elementos en estudio que poseen determinadas 
características en común, por ejemplo, todas las personas que estudian en la Universidad 
Cesar Vallejo sede Callao. Ahora bien la población no queda limitada solo a las personas, 
puede incluir objetos, animales, eventos, etcétera. Puede incluir cualquier tamaño, y el 
número de sus componentes o miembros de una población se conoce como tamaño de la 
población. 
De igual manera sobre muestra, se refiere a una parte de la población de estudio, 
escogida al azar para participar en la investigación. Esta muestra en cuestión, debe 
representar a la población en todas sus características y rasgos, y debe estar libre de sesgos 
para que pueda producir una sección transversal en miniatura puesto que las observaciones 
sobre ella serán empleadas para hacer generalizaciones sobre la población. Son los 
encuestados seleccionados fuera de la población los que conforman una muestra. 
Muestreo es el proceso de selección de encuestados, y las unidades en estudio son 
llamadas unidades de muestreo, luego el número de unidades en una muestra recibirá el 
nombre de tamaño de muestra.  
Muestreo Probabilístico Aleatorio Simple.  
Refiere Glen (2015, párr. 1, 6) en la publicación en línea de Statistics How To, que el 
Muestreo Probabilístico es aquel que emplea técnicas de muestreo aleatorio para 
confeccionar una muestra. Para la autora el muestreo de probabilidad está sustentado en el 
hecho de que cada integrante de una población en estudio tendrá iguales oportunidades de 
ser seleccionado. Llevándolo a un ejemplo numérico: si se tratará de una población de 100 
individuos, cada uno de ellos tendría una probabilidad de 1 de cada 100 de ser elegida. Este 
tipo de muestreo otorga una mejor oportunidad de crear una muestra que realmente sea 
representativa de la población. Así mismo puntualiza: “Técnicamente, una muestra aleatoria 
simple es un conjunto de n objetos en una población de N objetos donde todas las muestras 
posibles tienen la misma probabilidad de ocurrir”. Ventajas. Respecto a la población, permite 
crear muestras que son altamente representativas. Desventajas. Dependiendo del tamaño de 
muestras que se tengan que crear, puede ser una labor lenta y tediosa. 
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Determinación de la Población. La población de la presente investigación por la 
naturaleza de las variables en estudio correspondió al caso denominado como “desconocido” 
bajo tal circunstancia la determinación del tamaño de muestra derivó en la aplicación de la 
siguiente fórmula:  
 
 
      n =  (1.96)2 (0.5) (0.5)         
                      (0.12)2 
 
      n = 66.69     →     n = 67       Muestra considerada: 67 clientes. 
 
 
Así mismo cabe señalar que el nivel de confianza buscado fue del 95%, por lo que 







n = tamaño de la muestra buscada, 
Z = valor de la variable normal estándar, 
p = probabilidad de prevalencia favorable a la variable de estudio, 
q = probabilidad de prevalencia NO favorable a la variable de estudio,  
e = error de precisión.  
  
Determinamos nuestros valores: 
Z = 1.96 (siendo este valor cuando el nivel de significación α = 0.05),     
p = 0.5            
q = 0.5              
e = 0.12         
 
Aplicando la fórmula, nuestra muestra fue: 
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Criterios de Selección 
La población de nuestra investigación estuvo conformada por los clientes de 
Imprenta Niko E.I.R.L. que compraron los servicios de impresión para distintos trabajos en 
papel, cartulina, cartón, etcétera. Habitualmente son un número masivo e indeterminado, 
pudiendo atender un promedio de ochenta (80) clientes a diario de lunes a sábado en su 
horario de 08:00 am hasta las 09:00 pm. 
Tomando en cuenta que se trató de una investigación Transversal y dada la cantidad 
masiva aunque indeterminada de clientes, nuestra muestra se basó en los siguientes criterios: 
Criterio de inclusión: 1.- Consideramos como informantes a los clientes que fueron 
atendidos durante una semana laboral (seis días calendario) es decir de lunes a sábado. 
Nuestra muestra fue obtenida dentro del horario habitual de la imprenta (08:00 am hasta las 
09:00 pm), aclarando que nuestro trabajo de campo osciló entre esas horas; 3.- Solo se tomó 
en cuenta a los clientes adultos. 
Criterio de exclusión: 1.- Clientes fuera de ese rango de días y horas; 2.- Personas 
que solo vinieron a preguntar precios; 3.- No se consideró a los familiares del personal propio 
de la imprenta por una cuestión de imparcialidad.  
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 Todo investigador procura que su muestra sea lo más objetiva posible, y que el 
proceso de recolección de información esté libre de contaminación alguna, por ello se 
escogió la siguiente técnica:  
 
 










Técnica de la Observación no Participante Indirecta  
La Universidad Nacional de Valencia (2018, párr. 1-2) en su campus virtual, plantea 
que la Observación no participante se caracteriza por llevar a cabo su investigación sobre su 
objeto de estudio evitando participar junto a él, esto con la intención de obtener una 
objetividad mayor, esto permite observarlo tal cual, al natural en su entorno sin ningún tipo 
de influencia externa. Más aún en la Observación Indirecta, el estudio del elemento 
investigado se realiza por medio de una documentación, en nuestro caso se realizó a través 
de encuestas. Esta técnica nos ayudó a preserva una mayor objetividad. 
La Técnica de la Encuesta 
Similarmente López-Roldán y Fachelli (2015, p. 8) afirman que la encuesta es 
considerada como una técnica de recolección de datos, que se consiguen a través de la 
interrogación de sujetos, con la única intención de procurar de forma sistemática, medidas 
de conceptos sobre una problemática investigada. La recolección de estos datos se ejecuta 
por medio de un cuestionario que viene a ser un instrumento de recolección, con preguntas 
presentadas en una entrevista donde se estila el anonimato del individuo encuestado. 
El Cuestionario 
Así mismo encontramos lo propuesto por DeConceptos.com (2019, párr. 1-3) en su 
versión web, sobre la definición de cuestionario, refiere que son un conglomerado de 
preguntas previamente ordenadas que buscan conseguir información de parte del individuo, 
pudiendo esta información servir a quien presenta el cuestionario o al que responde o a 
ambas personas. Se emplean mayormente como técnicas de evaluación, como guías para una 
investigación o para realizar encuestas donde se pregunta sobre temas puntuales que se 
requiere averiguar. Formula además que estas deben permitir la libertad de expresión (deben 
ser abiertas y breves) pudiendo también presentar alternativas prediseñadas (se conocen 
como “cerradas”) pudiendo ser igualmente factible que se presente una combinación de 
ambas.  
 Presentamos a continuación las Fichas técnicas de los cuestionarios correspondientes 








Tabla 4. Ficha técnica de cuestionario de la variable Calidad de Servicio. 
Ficha técnica: 
Autores:   Parasuraman, A., Zeithaml, V. y Berry, L. (adaptación) 
Año:  1985 - 1988 
Objetivo:  Valorar la Calidad de Servicio 
Destinatarios:  Clientes de Imprenta Niko E.I.R.L. 
Forma de administración:  Individual. 
Contenido:  
Consta de 5 dimensiones y 22 ítems: Fiabilidad, 
Capacidad de Respuesta, Seguridad, Empatía, 
Elementos Tangibles. 
Duración: 20 minutos.  
Puntuación:  
Totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de 
acuerdo/ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y 
totalmente de acuerdo (5) 
 
Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) 
 
 
Tabla 5. Ficha técnica de cuestionario de la variable Satisfacción del Cliente. 
Ficha técnica: 
Autores:   Mejías, A. y Manrique, S.  (adaptación) 
Año:  2011 
Objetivo:  Valorar la Satisfacción del Cliente 
Destinatarios:  Clientes de Imprenta Niko E.I.R.L. 
Forma de administración:  Individual. 
Contenido:  
Consta de 5 dimensiones y 22 ítems: Calidad funcional 
percibida, Calidad técnica percibida, Valor del servicio, 
Confianza, Expectativas. 
Duración: 20 minutos.  
Puntuación:  
Totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de 
acuerdo/ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y 
totalmente de acuerdo (5) 
 
Fuente: Mejías y Manrique (2011) 
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Contextualizando diremos que para nuestra investigación empleamos dos 
cuestionarios utilizados previamente por expertos mencionados líneas arriba y adaptados a 
nuestra materia de investigación, filtrados de esta manera como preguntas cerradas, fáciles 
de comprender y responder, una referente a la variable Calidad de Servicio y otra para la 
variable Satisfacción del Cliente, veintidós preguntas para cada caso, 44 en total. 
Validez y Confiabilidad de los instrumentos 
 Al respecto Li (2016, párr. 5-7) presenta en la página online de la Miami University 
Blog, sus definiciones y recomendaciones sobre el desarrollo de instrumentos válidos. La 
autora reconoce a la Validez y Confiabilidad como factores primordiales a considerar cuando 
se desarrolla y prueba cualquier instrumento para su uso en una investigación o estudio. La 
validez está referida al grado de precisión que un instrumento posee para medir aquello que 
pretende medir. Así mismo menciona tres tipos de validez que se debe considerar: 
La Validez de Contenido. Indica la medida en que los elementos miden o representan 
adecuadamente el contenido de la propiedad o rasgo que el investigador desea medir. La revisión 
de expertos en la materia es a menudo un buen primer paso en el desarrollo de instrumentos (…) 
La Validez de Construcción. Indica la medida en que un método de medición representa con 
precisión una construcción (…) y produce una observación, distinta de la que produce una 
medida de otro constructo.  
La Validez relacionada con el criterio. Indica el grado en que las puntuaciones del instrumento 
se correlacionan con un criterio externo (es decir, generalmente otra medición de un instrumento 
diferente) en la actualidad (validez concurrente) o en el futuro (validez predictiva). Una medida 
común de este tipo de validez es el coeficiente de correlación entre dos medidas. 
Igualmente la autora indica que “La confiabilidad se refiere al grado en que un 
instrumento produce resultados consistentes. Las medidas comunes de confiabilidad 
incluyen la consistencia interna, la prueba-reevaluación y la confiabilidad entre evaluadores” 
Por su relevancia exponemos detalladamente estas medidas: 
La Confiabilidad de la Consistencia Interna. Se ve en la consistencia de la puntuación de los 
elementos individuales en un instrumento (…) El alfa de Cronbach es uno de los métodos más 
comunes para verificar la confiabilidad de la consistencia interna (…).  
Test-retest mide la correlación entre las puntuaciones de una administración de un instrumento 
a otra, generalmente dentro de un intervalo de 2 a 3 semanas. A diferencia de las pruebas pre-
post, no se realiza ningún tratamiento entre la primera y la segunda administración del 
instrumento, para probar y volver a probar la confiabilidad (…). 
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La Confiabilidad entre Evaluadores verifica el grado de acuerdo entre los evaluadores (…) Las 
situaciones comunes en las que participa más de un evaluador pueden ocurrir cuando más de una 
persona realiza observaciones en el aula, utiliza un protocolo de observación u obtiene una 
prueba abierta, utilizando una rúbrica u otro protocolo estándar (…). 
Para la realidad de nuestro estudio y contexto, optamos por calcular la confiabilidad 
de nuestros instrumentos por medio del Coeficiente Alfa de Cronbach y empleamos el 
software SPSS de versión 22, así conseguimos los resultados numéricos de nuestra 





S2i Representa la varianza del ítem i, 
S2t  Representa la varianza de los valores totales observados,  
K  Representa el número de preguntas o ítems. 
 
Prueba de Fiabilidad de instrumentos 
Procedimos a comprobar el nivel de fiabilidad de nuestro 1° instrumento (22 
preguntas) con una prueba piloto de 15 entrevistados, respecto a nuestra primera variable 














Tabla 6.  Resumen de procesamiento de casos de V1 
Resumen de procesamiento de casos 
    N % 
Casos Válido 15 100,0 
Excluido 0 ,0 
  Total 15 100,0 
Fuente: SPSS    
Tabla 7.  Estadísticas de fiabilidad de V1 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,955 22 
Fuente: SPSS  
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Procedimos a comprobar el nivel de fiabilidad de nuestro 2° instrumento (22 
preguntas) con una prueba piloto de 15 entrevistados, respecto a nuestra segunda variable 













Cuando obtuvimos el resultado numérico gracias al Coeficiente Alfa de Cronbach, 
se procedió a interpretar su grado de confiablidad, dependiendo de la aproximación oscilada 











Pudimos comprobar según los resultados para ambas variables (1° variable: 0,955 y 2° 
variable: 0,961) que nuestros instrumentos utilizados SI se encuentran en el rango de Alta 
confiabilidad, por lo consiguiente procedimos a utilizarlos en nuestra muestra. 
Tabla 8.  Resumen de procesamiento de casos de V2 
Resumen de procesamiento de casos 
    N % 
Casos Válido 15 100,0 
Excluido 0 ,0 
  Total 15 100,0 
Fuente: SPSS    
Tabla 9.  Estadísticas de fiabilidad de V2 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,961 22 
Fuente: SPSS  
Tabla 10. Escala que se usó para interpretar resultados de la confiabilidad.  
Valores Nivel  
De -1 a 0 No es confiable 
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad 
De 0,5 a 0,75 Moderada confiabilidad 
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad 





Siguiendo lo propuesto por Li (2016, párr. 5-7) en el portal virtual de Miami University 
Blog, recomienda que,  tomando en cuenta el tiempo y esfuerzo que requiere la elaboración 
de un instrumento confiable y a la vez valido que involucre pruebas piloto de rigor, “Por lo 
tanto, cuando esté disponible, sugiero utilizar instrumentos válidos y confiables ya 
establecidos, como los publicados en artículos de revistas revisadas por pares”.  
En tal sentido, recogimos estas recomendaciones y por ello los instrumentos que 
empleamos fueron adaptados de otras investigaciones y configurados a la realidad y contexto 
de nuestro estudio, luego validados mediante el Juicio de Expertos, profesionales en la 
materia, docentes renombrados de la Universidad Cesar Vallejo, quienes han avalado con 
sus firmas la idoneidad de estos instrumentos (anexo 4). 
Experto 1: Mg. Castillo Canales, Braulio Antonio 
Experto 2: Mg. Mejía Guerrero, Hans Salvador 
Experto 3: Mg. López Landauro Rafael Arturo 
 
2.5. Procedimiento 
Para nuestra investigación, basamos el proceso de recopilación de datos en dos 
instrumentos de medición, dos cuestionarios, uno por cada variable estudiada, y cada una 
con 22 preguntas, sumando un total de 44 preguntas que se le aplicaron a los entrevistados. 
Estos conformaron nuestra muestra, la misma que ha sido determinada con el uso de la 
fórmula para poblaciones desconocidas, el resultado nos arrojó: 67 clientes que 
entrevistamos. Posteriormente procedimos a la tabulación respectiva de los datos ordenados 
en Excel, luego filtramos esta información al software SPSS 22 finalmente. 
 
2.6. Método de análisis de datos 
Empleamos el conocido Método hipotético deductivo que es un modelo del método 
científico. Tiene una secuencia lógica de pasos: 1. Se inicia con el planteamiento de un 
problema; 2. Esto a su vez genera una hipótesis que busca explicar el porqué de dicho 
problema; 3. Se marcan los objetivos de nuestro estudio; 4. Tiene un marco teórico que lo 
sustenta; 5. Tiene así mismo un marco metodológico para indicar como debe desarrollarse. 
Una vez obtenido los resultados se someten a una prueba de fiabilidad para dar paso a las 
conclusiones de la investigación y cierra con recomendaciones del autor como tentativas de 
solución. Todo lo descrito fue realizado. 
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Análisis descriptivo. Empleamos tablas de frecuencia para presentar la información 
de manera desagregada en frecuencias porcentuales y absolutas. Empleamos gráficos para 
visualizar de manera rápida las características de las variables representadas por datos. 
Análisis Inferencial. La teoría refiere que una vez obtenido el valor del Chi cuadrado 
el investigador se encuentra en condiciones de determinar el grado de correlación entre 
variables, entonces con el valor de p < 0,05 se puede rechazar o aceptar las hipótesis falsas. 
En consecuencia se acepta o rechaza las hipótesis alternas, precisando la significatividad de 
la relación entre nuestras dos variables: calidad de servicio y satisfacción del cliente.  
2.7. Aspectos éticos 
Esta investigación tomó todas las precauciones para que su interacción con los 
entrevistados sea lo más imperceptible posible, así mismo fuimos escrupulosos con el 
manejo de la información que levantamos. Nos apoyamos para ello en criterio éticos 
relevantes.   
Criterio de veracidad: el problema estudiado en esta tesis, respondió a una realidad 
plausible no es ficción, su marco teórico ha sido sustentado en su momento por autores 
entendidos en la materia, teorías comprobadas en la práctica, sus postulados son congruentes 
con lo investigado. Más aún han sido citados de acuerdo a las normas APA vigentes 
respetando su propiedad intelectual. 
Criterio de discrecionalidad: la recopilación de información que arrojaron los 
instrumentos de medición (dos cuestionarios) fueron manejadas respetando el anonimato de 
los entrevistados, esto les permitió responder con mayor confianza a las 44 preguntas que se 
les planteo. 
Criterio de neutralidad: el investigador no intervino en el manejo de las dos variables 
en ningún sentido o aspecto, ni ha influenciado en la apreciación de los 67 entrevistados al 
momento de responder los cuestionarios. No manipuló los datos recopilados, ni ocultó 
información alguna, ni la usó para beneficio propio. Exponemos tal cual los resultados que 






3.1 Análisis descriptivo 
 
Primera variable: Calidad de Servicio 
 






Válido Regular 30 44,8 
Bueno 28 41,8 
Excelente 9 13,4 





Figura 4. Niveles de Calidad de Servicio 
 
En la tabla 11 y figura 4 se observa que el 44.8 % de los clientes de la empresa Imprenta 
Niko E.I.R.L. perciben un nivel de calidad de servicio Regular, el 41.8 % Bueno y el 13.4 






















1° Dimensión de Primera variable: Fiabilidad 
 






Válido Deficiente 5 7,5 
Regular 27 40,3 
Bueno 30 44,8 
Excelente 5 7,5 





Figura 5. Niveles de Fiabilidad 
 
En la tabla 12 y figura 5 se observa que el 7.5 % de los clientes de la empresa Imprenta Niko 
E.I.R.L. perciben un nivel de fiabilidad Deficiente, el 40.3 % Regular, el 44.8 % es Bueno y 
























2° Dimensión de Primera variable: Capacidad de respuesta 
 






Válido Deficiente 6 9,0 
Regular 25 37,3 
Bueno 27 40,3 
Excelente 9 13,4 





Figura 6. Niveles de Capacidad de respuesta 
 
En la tabla 13 y figura 6 se observa que el 9.0 % de los clientes de la empresa Imprenta Niko 
E.I.R.L. perciben un nivel de capacidad de respuesta Deficiente, el 37.3 % Regular, el 40.3 























3° Dimensión de Primera variable: Seguridad 
 






Válido Deficiente 5 7,5 
Regular 28 41,8 
Bueno 26 38,8 
Excelente 8 11,9 





Figura 7. Niveles de Seguridad 
 
En la tabla 14 y figura 7 se observa que el 7.5 % de los clientes de la empresa Imprenta Niko 
E.I.R.L. perciben un nivel de seguridad Deficiente, el 41.8 % Regular, el 38.8 % Bueno y el 























4° Dimensión de Primera variable: Empatía 
 






Válido Regular 19 28,4 
Bueno 37 55,2 
Excelente 11 16,4 





Figura 8. Niveles de Empatía 
 
En la tabla 15 y figura 8 se observa que el 28.4 % de los clientes de la empresa Imprenta 





















5° Dimensión de Primera variable: Elementos Tangibles 
 






Válido Regular 8 11,9 
Bueno 50 74,6 
Excelente 9 13,4 





Figura 9. Niveles de Elementos Tangibles 
 
En la tabla 16 y figura 9 se observa que el 11.9 % de los clientes de la empresa Imprenta 
Niko E.I.R.L. perciben un nivel de elementos tangibles Regular, el 74.6 % Bueno y el 13.4 






















Segunda variable: Satisfacción del Cliente 
 






Válido Insatisfecho 29 43,3 
Satisfecho 24 35,8 
Muy satisfecho 14 20,9 





Figura 10. Niveles de Satisfacción del Cliente 
 
En la tabla 17 y figura 10 se observa que el 43.3 % de los clientes de la empresa Imprenta 
Niko E.I.R.L. perciben un nivel de satisfacción del cliente Insatisfecho, el 35.8 % Satisfecho 
























1° Dimensión de Segunda variable: Calidad Funcional Percibida 
 






Válido Muy insatisfecho 7 10,4 
Insatisfecho 24 35,8 
Satisfecho 27 40,3 
Muy satisfecho 9 13,4 





Figura 11. Niveles de Calidad Funcional Percibida 
 
En la tabla 18 y figura 11 se observa que el 10.4 % de los clientes de la empresa Imprenta 
Niko E.I.R.L. perciben un nivel de calidad funcional percibida Muy insatisfecho, el 35.8 % 
























2° Dimensión de Segunda variable: Calidad Técnica Percibida 
 






Válido Muy insatisfecho 12 17,9 
Insatisfecho 17 25,4 
Satisfecho 28 41,8 
Muy satisfecho 10 14,9 





Figura 12. Niveles de Calidad Técnica Percibida 
 
En la tabla 19 y figura 12 se observa que el 17.9 % de los clientes de la empresa Imprenta 
Niko E.I.R.L. perciben un nivel de calidad técnica percibida Muy insatisfecho, el 25.4 % 
























3° Dimensión de Segunda variable: Valor del Servicio 
 






Válido Insatisfecho 29 43,3 
Satisfecho 29 43,3 
Muy satisfecho 9 13,4 





Figura 13. Niveles de Valor del Servicio 
 
En la tabla 20 y figura 13 se observa que el 43.3 % de los clientes de la empresa Imprenta 
Niko E.I.R.L. perciben un nivel de valor del servicio Insatisfecho, el 43.3 % Satisfecho y el 























4° Dimensión de Segunda variable: Confianza 
 






Válido Muy insatisfecho 6 9,0 
Insatisfecho 22 32,8 
Satisfecho 28 41,8 
Muy satisfecho 11 16,4 





Figura 14. Niveles de Confianza 
 
En la tabla 21 y figura 14 se observa que el 9 % de los clientes de la empresa Imprenta Niko 
E.I.R.L. perciben un nivel de confianza Muy insatisfecho, el 32.8 % Insatisfecho, el 41.8 % 























5° Dimensión de Segunda variable: Expectativa 
 






Válido Muy insatisfecho 8 11,9 
Insatisfecho 26 38,8 
Satisfecho 18 26,9 
Muy satisfecho 15 22,4 





Figura 15. Niveles de Expectativa 
 
En la tabla 22 y figura 15 se observa que el 11.9 % de los clientes de la empresa Imprenta 
Niko E.I.R.L. perciben un nivel de expectativa Muy insatisfecho, el 38.8 % Insatisfecho, el 






















3.2 Prueba de hipótesis 
    3.2.1 Hipótesis general 
 Procedimos para la comprobación de la hipótesis de la investigación con la aplicación 
de la prueba de correlación de Chi-cuadrado, obtuvimos el nivel de relación entre las 
variables estudiadas. Tomando en cuenta que en la medida que los resultados de correlación 
se aproximen a 1, y la significación obtenida es menor a 0.05, la relación demuestra ser más 
fuerte.  
Tabla 23. Tabla de contingencia de la prueba de Hipótesis General 
 





CALIDAD DE          
SERVICIO                    
(Agrupada) 
REGULAR 
Frecuencia 26 4 0 30 
Porcentaje 89,7% 16,7% 0,0% 44,8% 
BUENO 
Frecuencia 3 16 9 28 
Porcentaje 10,3% 66,7% 64,3% 41,8% 
EXCELENTE 
Frecuencia 0 4 5 9 
Porcentaje 0,0% 16,7% 35,7% 13,4% 
Total 
Frecuencia 29 24 14 67 
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Fuente: SPSS 
 
Muestra la Tabla 23 que, a partir del 100% de los niveles de la variable calidad de servicio, 
obtuvimos un 89,7% en nivel Regular y un 10,3% nivel Bueno con respecto al nivel 
Insatisfecho de la variable satisfacción del cliente. Podemos interpretar que los clientes de 
Imprenta Niko E.I.R.L. consideran la calidad del servicio como buena, aunque no llega a 
satisfacer a todos ellos. Del mismo modo, a partir del 100% del siguiente nivel de la variable 
calidad de servicio, se aprecia un 16,7% en nivel Regular, un 66,7% en nivel Bueno y un 
16,7%  en  nivel  Excelente  con respecto  al  nivel Satisfecho de la variable satisfacción del  
cliente, por ello deducimos que los clientes de esta imprenta se encuentran conformes con 
los servicios que reciben. Por otro lado, a partir del 100% del siguiente nivel de la variable 
calidad de servicio, se observa un 64,3% en nivel Bueno y un 35,7% en nivel Excelente con 
respecto al nivel Muy Satisfecho de la variable satisfacción del cliente, entendemos aquí que 




Seguido, pasamos a la contrastación de la hipótesis nula con la hipótesis alterna, 
respecto a la Hipótesis General: 
Ha: La calidad de servicio tiene relación con la satisfacción del cliente de la Imprenta 
Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la satisfacción del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
 
Tabla 24. Pruebas de chi cuadrado de Hipótesis General 
  Valor gl 
Significación asintótica                 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 44,916 4 ,000 
Razón de verosimilitud 54,021 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 35,520 1 ,000 
Nº de casos válidos 67   
Fuente: SPSS 
Existencia. Calculado el valor de Chi cuadrado, es X 2 c = 44,916, y el valor teórico es X 2 t 
= 9,488, con el 95% del nivel de confianza y 4 grados de libertad, cumpliendo entonces la 
relación de orden X 2 c > X 2 t. POR TANTO, se rechaza la hipótesis nula H0 y se acepta la 
hipótesis alterna Ha. Se concluye que SI existe relación directa entre la calidad de servicio y 
la satisfacción del cliente.  
Significación. El criterio de tomar decisión de P- valor, proporciona el valor de P- valor = 
0,000 < 0.05 con nivel de significación α = 0.05, llamado potencial de contraste, en base a 






              
 
 




X 2t = 9,488 X 2t = 44,916 
Figura 16. Campana de Gauss – Chi cuadrado de Hipótesis General 
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3.2.2 Hipótesis específicas  
Luego de obtenido el nivel de relación entre las dos variables, se procedió a demostrar 
el nivel de relación de la primera variable calidad de servicio con cada una de las 
dimensiones de la segunda variable.  











Frecuencia 7 20 3 0 30 
Porcentaje 100,0% 83,3% 11,1% 0,0% 44,8% 
BUENO 
Frecuencia 0 4 16 8 28 
Porcentaje 0,0% 16,7% 59,3% 88,9% 41,8% 
EXCELENTE 
Frecuencia 0 0 8 1 9 
Porcentaje 0,0% 0,0% 29,6% 11,1% 13,4% 
Total 
Frecuencia 7 24 27 9 67 
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Fuente: SPSS 
 
Muestra la Tabla 25 que, a partir del 100% de los niveles de la variable calidad de servicio, 
obtuvimos un 100% en nivel Regular con respecto al nivel Muy Insatisfecho de la 1° 
dimensión calidad funcional percibida. Esto nos muestra a los clientes de esta imprenta que 
aún no han sido cubiertas sus expectativas. Así mismo, a partir del 100% del siguiente nivel 
de la variable calidad de servicio, se aprecia un 83,3% en nivel Regular y un 16,7% en nivel 
Bueno con respecto al nivel Insatisfecho de la 1° dimensión calidad funcional percibida, se 
refiere a los clientes de la imprenta que consideran a la calidad en un proceso que tiene que 
mejorar.  Igualmente, a partir del 100% del siguiente nivel de la variable calidad de servicio, 
se observa un 11.1% en nivel Regular, 59,3% en nivel Bueno y un 29,6% en  nivel  Excelente  
con  respecto  al nivel Satisfecho de la 1° dimensión calidad funcional  
percibida, entendemos aquí que a una parte de los clientes perciben como óptima la calidad 
funcional de esta empresa. También tenemos que, a partir del 100% del siguiente nivel de la 
variable calidad de servicio, encontramos un 88,9% en nivel Bueno y un 11,1% en nivel 
Excelente con respecto al nivel Muy Satisfecho de la 1° dimensión calidad funcional 
percibida, aquí se encuentran los clientes satisfechos con la calidad funcional expresada en 
los servicios que reciben de la imprenta. A continuación la contrastación de la hipótesis nula 
con la hipótesis alterna, respecto a la 1° hipótesis especifica: 




H1: La calidad de servicio tiene relación con la calidad funcional percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la calidad funcional percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
 
Tabla 26. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y C. Funcional Percibida (D1V2) 
 Valor gl 
Significación 
asintótica (2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 46,372 6 ,000 
Razón de verosimilitud 55,908 6 ,000 
Asociación lineal por lineal 28,212 1 ,000 
Nº de casos válidos 67   
Fuente: SPSS 
Existencia. Calculado el valor de Chi cuadrado, es X 2 c = 46,372, y el valor teórico es X 2 t 
= 12,592, con el 95% del nivel de confianza y 6 grados de libertad, cumpliendo entonces la 
relación de orden X 2 c > X 2 t. POR TANTO, respecto a la 1° Hipótesis Especifica, se rechaza 
la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha. Se concluye que SI existe relación 
directa entre la calidad de servicio y la calidad funcional percibida. 
Significación. El criterio de tomar decisión de P- valor, proporciona el valor de P- valor = 
0,000 < 0.05 con nivel de significación α = 0.05, llamado potencial de contraste, en base a 














X 2t = 12,592 X 2c = 46,372 
Figura 17. Campana de Gauss – Chi2 de V1 y calidad funcional percibida D1V2 
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Tabla 27. Tabla de contingencia Calidad de Servicio (V1) y Calidad Técnica Percibida (D2V2) 
 












Frecuencia 12 14 4 0 30 
Porcentaje 100,0% 82,4% 14,3% 0,0% 44,8% 
BUENO 
Frecuencia 0 3 19 6 28 
Porcentaje 0,0% 17,6% 67,9% 60,0% 41,8% 
EXCELENTE 
Frecuencia 0 0 5 4 9 
Porcentaje 0,0% 0,0% 17,9% 40,0% 13,4% 
Total 
Frecuencia 12 17 28 10 67 
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Fuente: SPSS 
Muestra la Tabla 27 que, a partir del 100% de los niveles de la variable Calidad de Servicio, 
se aprecia un 100% en nivel Regular con respecto al nivel Muy Insatisfecho de la 2° 
dimensión calidad técnica percibida, esto evidencia que los clientes de este nivel no están 
convencido del soporte técnico de la imprenta. Así mismo, a partir del 100% del siguiente 
nivel de la variable calidad de servicio, se aprecia un 82,4% en nivel Regular y un 17,6% en 
nivel Bueno con respecto al nivel Insatisfecho de la 2° dimensión calidad técnica percibida, 
indica a los clientes que consideran que el soporte técnico tiene que mejorar en esta empresa. 
Así mismo a partir del 100% del siguiente nivel de la variable calidad de servicio, se observa 
un  14,3%  en  nivel  Regular, 67,9%  en  nivel Bueno y  un 17,9%  en  nivel Excelente con  
respecto al nivel Satisfecho de la 2° dimensión calidad técnica percibida,  aquí los clientes 
perciben un óptimo soporte técnico para esta imprenta. De igual manera, a partir del 100% 
del siguiente nivel de la variable calidad de servicio, encontramos un 60% en nivel Bueno y 
un 40% en nivel Excelente con respecto al nivel Muy Satisfecho de la 2° dimensión calidad 
técnica percibida, los clientes aquí se encuentran muy conformes con el soporte técnico de 
Imprenta Niko E.I.R.L. 
A continuación pasamos a la contrastación de la hipótesis nula con la hipótesis 
alterna, respecto de la 2° hipótesis especifica: 
H2: La calidad de servicio tiene relación con la calidad técnica percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la calidad técnica percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
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Tabla 28. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y C. Técnica Percibida (D2V2) 
 Valor gl 
Significación 
asintótica (2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 46,115 6 ,000 
Razón de verosimilitud 56,369 6 ,000 
Asociación lineal por lineal 34,982 1 ,000 
Nº de casos válidos 67   
Fuente: SPSS 
 
Existencia. Calculado el valor de Chi cuadrado, es X 2 c = 46,115, y el valor teórico es X 2 t 
= 12,592, con el 95% del nivel de confianza y 6 grados de libertad, cumpliendo entonces la 
relación de orden X 2 c > X 2 t. POR TANTO, respecto a la 2° Hipótesis Especifica, se rechaza 
la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha.  Se concluye que SI existe relación 
directa entre la calidad de servicio y la calidad técnica percibida. 
Significación. El criterio de tomar decisión de P- valor, proporciona el valor de P- valor = 
0,000 < 0.05 con nivel de significación α = 0.05, llamado potencial de contraste, en base a 


















X 2t = 12,592 X 2c = 46,115 
Figura 18. Campana de Gauss – Chi2 de V1 y calidad técnica percibida D2V2 
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Tabla 29. Tabla de contingencia Calidad de Servicio (V1) y Valor del Servicio (D3V2) 
 
 





CALIDAD                           
DE 
SERVICIO                        
(Agrupada) 
REGULAR 
Frecuencia 25 5 0 30 
Porcentaje 86,2% 17,2% 0,0% 44,8% 
BUENO 
Frecuencia 4 17 7 28 
Porcentaje 13,8% 58,6% 77,8% 41,8% 
EXCELENTE 
Frecuencia 0 7 2 9 
Porcentaje 0,0% 24,1% 22,2% 13,4% 
Total 
Frecuencia 29 29 9 67 
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Fuente: SPSS 
Muestra la Tabla 29 que, a partir del 100% de los niveles de la variable calidad de servicio, 
se aprecia un 86,2% en nivel Regular, un 13,8% en nivel Bueno con respecto al nivel 
Insatisfecho de la 3° dimensión valor del servicio, esto nos muestra que los clientes de este 
nivel no están del todo conformes con los costos del servicio de imprenta. Igualmente, a 
partir del 100% del siguiente nivel de la variable calidad de servicio, se aprecia un 17,2% en 
nivel Regular, un 58,6% en nivel Bueno y un 24,1% en nivel Excelente con respecto al nivel 
Satisfecho de la 3° dimensión valor del servicio, evidencia que los clientes de la empresa 
consideran justo los precios que pagan por los servicios de imprenta. Del mismo modo, a 
partir del 100% del siguiente nivel de la variable calidad de servicio, encontramos un 77,8% 
en nivel Bueno y un 22,2% en nivel Excelente con respecto al nivel Muy Satisfecho de la 3° 
dimensión valor del servicio, en este punto los clientes están muy conformes con los precios 
que pagan por cada servicio obtenido. 
A continuación pasamos a la contrastación de la hipótesis nula con la hipótesis 
alterna, respecto de la 3° hipótesis específica:  
H3: La calidad de servicio tiene relación con el valor del servicio del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con el valor del servicio del cliente de la 






Tabla 30. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y Valor del Servicio (D3V2) 
 Valor gl 
Significación asintótica                  
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 37,139 4 ,000 
Razón de verosimilitud 44,763 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 27,319 1 ,000 
Nº de casos válidos 67   
Fuente: SPSS 
 
Existencia. Calculado el valor de Chi cuadrado, es X 2 c = 37,139, y el valor teórico es X 2 t 
= 9,488, con el 95% del nivel de confianza y 4 grados de libertad, cumpliendo entonces la 
relación de orden X 2 c > X 2 t. POR TANTO, respecto a la 3° Hipótesis Especifica, se rechaza 
la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha.  Se concluye que SI existe relación 
directa entre la calidad de servicio y el valor del servicio.  
Significación. El criterio de tomar decisión de P- valor, proporciona el valor de P- valor = 
0,000 < 0.05 con nivel de significación α = 0.05, llamado potencial de contraste, en base a 


















X 2t = 9,488 X 2c = 37,139 
Figura 19. Campana de Gauss – Chi2 de V1 y valor del servicio D3V2 
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Tabla 31. Tabla de contingencia Calidad de Servicio (V1) y la Confianza (D4V2) 
   CONFIANZA (Agrupada) 











Frecuencia 6 19 5 0 30 
Porcentaje 100,0% 86,4% 17,9% 0,0% 44,8% 
BUENO 
Frecuencia 0 3 18 7 28 
Porcentaje 0,0% 13,6% 64,3% 63,6% 41,8% 
EXCELENTE 
Frecuencia 0 0 5 4 9 
Porcentaje 0,0% 0,0% 17,9% 36,4% 13,4% 
Total 
Frecuencia 6 22 28 11 67 
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Fuente: SPSS 
Muestra la Tabla 31 que, a partir del 100% de los niveles de la variable calidad de servicio, 
se aprecia un 100% en nivel Regular con respecto al nivel Muy Insatisfecho de la 4° 
dimensión confianza, aquí los clientes no se encuentran confiados en la calidad del servicio 
que reciben. Así mismo, a partir del 100% del siguiente nivel de la variable calidad de 
servicio, se aprecia un 86,4% en nivel Regular y un 13,6% en nivel Bueno con respecto al 
nivel Insatisfecho de la 4° dimensión confianza, en este tramo los clientes mantienen sus 
dudas respecto a la calidad del servicio que obtendrán. Así mismo a partir del 100% del 
siguiente nivel de la variable calidad de servicio, se observa un 17,9% en nivel Regular, 
64,3% en nivel Bueno y un 17,9% en nivel Excelente con respecto al nivel Satisfecho de la 
4° dimensión confianza, apreciamos a los clientes que si están confiados en la calidad de los 
servicios que recibirán. De igual modo, a partir del 100% del siguiente nivel de la variable 
calidad de servicio, encontramos un 63,6% en nivel Bueno y un 36,4% en nivel Excelente 
con respecto al nivel Muy Satisfecho de la 4° dimensión confianza, los clientes aquí se 
encuentran verdaderamente confiados de la calidad de servicio que recibirán de la imprenta. 
A continuación pasamos a la contrastación de la hipótesis nula con la hipótesis 
alterna, respecto de la 4° hipótesis específica:  
H4: La calidad de servicio tiene relación con la confianza del cliente de la Imprenta 
Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la confianza del cliente de la 





Tabla 32. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y la Confianza (D4V2) 
 Valor gl 
Significación asintótica          
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 41,843 6 ,000 
Razón de verosimilitud 50,896 6 ,000 
Asociación lineal por lineal 32,022 1 ,000 
Nº de casos válidos 67   
Fuente: SPSS 
 
Existencia. Calculado el valor de Chi cuadrado, es X 2 c = 41,843, y el valor teórico es X 2 t 
= 12,592, con el 95% del nivel de confianza y 6 grados de libertad, cumpliendo entonces la 
relación de orden X 2 c > X 2 t. POR TANTO, respecto a la 4° Hipótesis Especifica, se rechaza 
la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha.  Se concluye que SI existe relación 
directa entre la calidad de servicio y la confianza.  
Significación. El criterio de tomar decisión de P- valor, proporciona el valor de P- valor = 
0,000 < 0.05 con nivel de significación α = 0.05, llamado potencial de contraste, en base a 


















X 2t = 12,592 X 2c = 41,843 
Figura 20. Campana de Gauss – Chi2 de V1 y confianza D4V2 
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Frecuencia 8 18 4 0 30 
Porcentaje 100,0% 69,2% 22,2% 0,0% 44,8% 
BUENO 
Frecuencia 0 8 9 11 28 
Porcentaje 0,0% 30,8% 50,0% 73,3% 41,8% 
EXCELENTE 
Frecuencia 0 0 5 4 9 
Porcentaje 0,0% 0,0% 27,8% 26,7% 13,4% 
Total 
Frecuencia 8 26 18 15 67 
Porcentaje 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
Fuente: SPSS 
 
Muestra la Tabla 33 que, a partir del 100% de los niveles de la variable calidad de servicio, 
se aprecia un 100% en nivel Regular con respecto al nivel Muy Insatisfecho de la 5° 
dimensión expectativa, apreciamos que los clientes no tienen expectativas sobre la calidad 
del servicio que recibirán. Así mismo, a partir del 100% del siguiente nivel de la variable 
calidad de servicio, se aprecia un 69,2% en nivel Regular y un 30,8% en nivel Bueno con 
respecto al nivel Insatisfecho de la 5° dimensión expectativa, en este punto los clientes tienen 
pocas expectativas sobre la calidad del servicio que van a obtener. Así mismo a partir del 
100% del siguiente nivel de la variable calidad de servicio, se observa un 22,2% en nivel 
Regular, 50% en nivel Bueno y un 27,8% en nivel Excelente con respecto al nivel Satisfecho 
de la 5° dimensión expectativa,  aquí los clientes si tienen expectativa sobre la  calidad de 
los servicios que van a recibir. Asimismo, a partir del 100% del siguiente nivel de la variable 
calidad de servicio, encontramos un 73,3% en nivel Bueno y un 26,7% en nivel Excelente 
con respecto al nivel Muy Satisfecho de la 5° dimensión expectativa, en este tramo los 
clientes tienen muy buenas expectativas sobre la calidad del servicio que recibirán de 
Imprenta Niko E.I.R.L. 
A continuación pasamos a la contrastación de la hipótesis nula con la hipótesis 
alterna, respecto de la 5° hipótesis específica:  
H5: La calidad de servicio tiene relación con la expectativa del cliente de la Imprenta 
Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019.  
H0: La calidad de servicio no tiene relación con la expectativa del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
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Tabla 34. Prueba de chi-cuadrado entre Calidad de Servicio (V1) y la Expectativa (D5V2) 
 
 Valor gl 
Significación asintótica          
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 34,923 6 ,000 
Razón de verosimilitud 46,391 6 ,000 
Asociación lineal por lineal 28,594 1 ,000 




Existencia. Calculado el valor de Chi cuadrado, es X 2 c = 34,923, y el valor teórico es X 2 t 
= 12,592, con el 95% del nivel de confianza y 6 grados de libertad, cumpliendo entonces la 
relación de orden X 2 c > X 2 t. POR TANTO, respecto a la 5° Hipótesis Especifica, se rechaza 
la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha.  Se concluye que SI existe relación 
directa entre la calidad de servicio y la expectativa.  
Significación. El criterio de tomar decisión de P- valor, proporciona el valor de P- valor = 
0,000 < 0.05 con nivel de significación α = 0.05, llamado potencial de contraste, en base a 

















X 2t = 12,592 X 2c = 34,923 




Respecto de la Hipótesis General que se plantea en nuestra investigación, que 
formula que la Calidad de Servicio tiene relación con la Satisfacción del Cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. Esta se evidencia con los resultados de la 
distribución Chi cuadrado que arroja: X2 c = 44,916 que contrastando resulta mayor que el 
valor teórico: X2 t = 9,488, con el 95% del nivel de confianza y 4 grados de libertad (se 
cumple: X2 c > X2 t) por tanto, se rechaza la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna 
Ha. Por tanto se CONFIRMA que SI existe relación directa entre la Calidad de Servicio y la 
Satisfacción del Cliente. Significación: el valor de p valor = 0,000 < 0.05 con nivel de 
significación α = 0.05, esto determina que las variables de nuestro estudio son 
estadísticamente significativas. Esto es corroborado por la tesis de Quispe y Maza (2018) 
titulada “Calidad de Servicio y satisfacción del cliente en la empresa G&C Imperial Cargo 
S.R.L., Cusco, 2017” en Cusco, Perú, visto que su análisis estadístico de Chi cuadrado arrojo 
un coeficiente de X2 c = 17,921 (mayor al teórico: X2 c > X2 t), grado de libertad 4, p valor 
= 0,001 (p valor < 0.05) con un nivel de confianza del 95%, por lo tanto, se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Se CONFIRMA que si existe una correlación 
significativa entre la variable calidad de servicio y la variable satisfacción del cliente en la 
empresa G&C Imperial Cargo S.R.L., Cusco, 2017. 
De manera similar se corrobora con la tesis de Velarde (2016) titulada “Calidad de 
servicio y la relación con la satisfacción de los clientes del centro de aplicación Productos 
Unión, del distrito de Lurigancho, durante el año 2016” en Lima, Perú,  visto que su análisis 
estadístico de Chi cuadrado arrojo un coeficiente de X2 c = 178,314 (mayor al teórico: X2 c 
> X2 t), grado de libertad 4, p valor =  0,000 (p valor < 0.05) con un nivel de confianza del 
95%, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Se 
CONFIRMA que si existe una correlación altamente significativa entre la variable calidad 
de servicio y la variable satisfacción del cliente del centro de aplicación Productos Unión, 
del distrito de Lurigancho, durante el año 2016. 
Del mismo modo se corrobora con la tesis de Martínez (2016) titulada “Calidad del 
servicio y satisfacción del cliente en restaurantes de comida marina Chimbote, 2016” en 
Ancash, Perú, visto que el valor de significación observada del coeficiente de correlación de 
Spearman p = 0.000 es menor al valor de significación teórica α = 0.05, por lo tanto, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Además el signo positivo de la 
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correlación indica que ambas variables están relacionadas de manera positiva (o directa). Se 
CONFIRMA que si existe una correlación significativa entre la variable calidad de servicio 
y la variable satisfacción del cliente en restaurantes de comida marina Chimbote, 2016. 
Así mismo se corrobora con la tesis de Arévalo (2018) titulada “Calidad de servicio y 
su relación con la satisfacción de los pacientes del Centro de Salud C, zona 7 de la Provincia 
de el Oro” en Guayaquil, Ecuador, visto que su correlación de Pearson (r = 0,556) indica que 
es una correlación positiva porque el valor está próximo a uno. Además p valor = 0,000 < 
0,05 se determinó que las variables en estudio son estadísticamente significativas. Se 
CONFIRMA que si existe una correlación significativa entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del pacientes del Centro de Salud C, zona 7 de la Provincia de el Oro. 
Igualmente se corrobora con la tesis de López (2018) titulada “Calidad del servicio y 
la Satisfacción de los clientes del Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil”, en 
Guayaquil, Ecuador, visto que su correlación de Pearson (r = 0,697) indica que es una 
correlación positiva porque el valor está próximo a uno. Además p valor = 0,000 < 0,05 se 
determinó que las variables en estudio son estadísticamente significativas. Se CONFIRMA 
que si existe una correlación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente del Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil. 
Similarmente se corrobora con la tesis de Coppiano (2019) titulada “Calidad percibida 
de la atención en salud y su influencia en la satisfacción del cliente del centro de diagnóstico 
por imágenes del Hospital de Niños Dr. Roberto Gilbert Elizalde”, en Guayaquil, Ecuador, 
visto que su correlación de Pearson (r = 0,914) indica que es una correlación positiva porque 
el valor está próximo a uno. Además p valor = 0,000 < 0,05 se determinó que las variables 
en estudio son estadísticamente significativas. Se CONFIRMA que si existe una correlación 
significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente del centro de diagnóstico 










Establecimos que sí existe una relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente de Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019, según los resultados obtenidos (p = 
0.000 < 0.05). Con este resultado se rechazó la Hipótesis nula (H0) y se aceptó la Hipótesis 
Alterna (Ha). Se concluyó que ambas variables son dependientes.  
SEGUNDO  
Determinamos así mismo que sí existe una relación entre la calidad de servicio y la 
calidad funcional percibida, según los resultados obtenidos (p = 0.000 < 0.05). Con este 
resultado se rechazó la Hipótesis nula (H0) y se aceptó la Hipótesis Alterna (Ha). Se 
concluyó que la variable calidad de servicio se relaciona de manera considerable con la 
dimensión calidad funcional percibida.  
TERCERO  
Determinamos igualmente que sí existe una relación entre la calidad de servicio y la 
calidad técnica percibida, según los resultados obtenidos (p = 0.000 < 0.05). Con este 
resultado se rechazó la Hipótesis nula (H0) y se aceptó la Hipótesis Alterna (Ha). Se 
concluyó que la variable calidad de servicio se relaciona de manera considerable con la 
dimensión calidad técnica percibida.  
CUARTO  
Determinamos del mismo modo que sí existe una relación entre la calidad de servicio 
y el valor del servicio, según los resultados obtenidos (p = 0.000 < 0.05). Con este resultado 
se rechazó la Hipótesis nula (H0) y se aceptó la Hipótesis Alterna (Ha). Se concluyó que la 
variable calidad de servicio se relaciona de manera considerable con la dimensión valor del 
servicio.  
QUINTO  
Determinamos así mismo que sí existe una relación entre la calidad de servicio y la 
confianza, según los resultados obtenidos (p = 0.000 < 0.05). Con este resultado se rechazó 
la Hipótesis nula (H0) y se aceptó la Hipótesis Alterna (Ha). Se concluyó que la variable 





Determinamos de igual manera que sí existe una relación entre la calidad de servicio 
y la expectativa, según los resultados obtenidos (p = 0.000 < 0.05). Con este resultado se 
rechazó la Hipótesis nula (H0) y se aceptó la Hipótesis Alterna (Ha). Se concluyó que la 

























Se recomienda instaurar entre su personal la filosofía de la calidad total, buscando con 
esto reducir los niveles de insatisfacción que presenta un sector importante de sus clientes, 
puesto que la calidad de servicio y la satisfacción del cliente son percepciones que parten de 
valoraciones subjetivas. No existen los clientes 100% cautivos e Imprenta Niko E.I.R.L. 
cometería un error si se arriesgara a perder la preferencia que aún tiene. 
Similarmente se recomienda capacitar constantemente a su personal sobre el uso de 
sus equipos y maquinarias, y los tipos de servicios que si pueden brindar sin riesgo de 
incumplir las demandas del cliente. Sus trabajadores deben conocer al detalle las necesidades 
de su público y saber qué es aquello que si pueden ofrecer para satisfacerlo. 
Igualmente se recomienda informar constantemente a sus clientes de la tecnología 
moderna de sus equipos, software y del instrumental que le permite brindar un servicio más 
depurado y especializado en cuanto a diversidad de formatos, calidad de impresiones, gama 
de colores, etcétera. Esto podrá convencerlos de la calidad técnica que la empresa pone a su 
disposición.  
De similar forma se recomienda difundir entre su público las bondades de la oferta que 
Imprenta Niko E.I.R.L. les presenta, a comparación de lo ofrecido por la competencia, y que 
la relación calidad-precio está bien justificada. Tienen que acrecentar la percepción del valor 
del servicio en relación al retorno de la inversión. 
De igual manera se recomienda despertar en sus clientes la confianza de que recibirán 
una buena atención siempre que regresen, deben demostrarle que su personal domina el 
manejo de todo el paquete de software que emplean a diario en sus actividades. La 
continuidad de un buen servicio es crucial para crear en el público la certeza que obtendrá 
un servicio al mismo nivel alto de calidad cada vez que visite su establecimiento. 
Finalmente se recomienda incentivar a su personal y en especial a sus clientes fieles a 
difundir entre sus conocidos la buena experiencia de servicio recibido en Imprenta Niko 
E.I.R.L. resaltando la modernidad de sus equipos, la calidad de sus trabajos, los costos 
razonables, la capacidad de su personal y la puntualidad de las entregas. Esto les permitirá 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Título: Calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
Autor: Huamani Sánchez Freddy Emilio 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS  VARIABLES E INDICADORES  
Problema General:                                                      
¿Cuál es el nivel de relación 
de la Calidad de servicio y 
la satisfacción del cliente de 
la Imprenta Niko E.I.R.L., 
Ventanilla 2019? 
Objetivo General:                                                                   
Establecer el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio con la Satisfacción 
del Cliente de la Imprenta 
Niko E.I.R.L., Ventanilla 
2019. 
Hipótesis General:                                                                
H1: La Calidad de Servicio 
tiene relación con la 
Satisfacción del Cliente de 
la Imprenta Niko E.I.R.L., 
Ventanilla 2019. 
Variable 1: Calidad de Servicio 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 
Niveles o rangos 
Fiabilidad 
Soporte Técnico  1 Escala Ordinal   
Servicio a medida 2   
Deficiente                                     Disponibilidad 3 
Totalmente en 
desacuerdo                                                 
(1) 
Cumplimiento de especificaciones 4 
Entrega total del servicio  5   
Capacidad de 
Respuesta 
Rapidez  6   
Regular                                                         
Problemas Específicos:                                                                 
1.- ¿Cuál es el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio y la Calidad 
Funcional Percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
Objetivos Específicos:                                                               
1.- Determinar el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio con la Calidad 
Funcional Percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
Hipótesis Específicas:                                                                      
H1: La Calidad de Servicio 
tiene relación con la Calidad 
Funcional Percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
Puntualidad del servicio 7 
En desacuerdo                                          
(2) 
Tiempo de respuesta 8 
Tiempo del servicio  9   
Seguridad 
Profesionalismo 10   
Bueno Cortesía 11 
Ni en acuerdo/Ni 
en desacuerdo                                    
(3) 
Credibilidad 12 
Seguridad 13   
Empatía 
Atención Personalizada 14   
Excelente 
2.- ¿Cuál es el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio y la Calidad 
Técnica Percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
2.- Determinar el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio con la Calidad 
Técnica Percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
H2: La Calidad de Servicio 
tiene relación con la Calidad 
Técnica Percibida por el 
cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
Empatía 15 
De acuerdo                                         
(4) 
Comunicación 16 
Cumple con lo requerido 17   
Accesibilidad 18   
                                                 
Elementos 
Tangibles 
Condiciones de los equipos 19 
Totalmente de 
acuerdo                                                 
(5) 
Material Utilizado 20 
Apariencia del técnico 21   
Señalización  22     
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3.- ¿Cuál es el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio y el Valor del 
Servicio del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., 
Ventanilla 2019? 
3.- Determinar el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio con el Valor del 
Servicio del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., 
Ventanilla 2019. 
H3: La Calidad de Servicio 
tiene relación con el Valor 
del Servicio del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., 
Ventanilla 2019. 
Variable 2: Satisfacción del Cliente 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 




La forma en que se                                                      
presta el servicio 
1,2,3,4,5 
Escala Ordinal   
  
Muy Insatisfecho Totalmente en 











4.- ¿Cuál es el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio y la Confianza del 
cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
4.- Determinar el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio con la Confianza 
del cliente de la Imprenta 
Niko E.I.R.L., Ventanilla 
2019. 
H4: La Calidad de Servicio 
tiene relación con la 
Confianza del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., 
Ventanilla 2019. 




Relación calidad-precio o                                         




Satisfecho Ni en acuerdo/Ni 









5.- ¿Cuál es el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio y la Expectativa del 
cliente de la Imprenta Niko 
E.I.R.L., Ventanilla 2019? 
5.- Determinar el nivel de 
relación de la Calidad de 
Servicio con la Expectativa 
del cliente de la Imprenta 
Niko E.I.R.L., Ventanilla 
2019. 
H5: La Calidad de Servicio 
tiene relación con la 
Expectativa del cliente de la 
Imprenta Niko E.I.R.L., 
Ventanilla 2019. 










acuerdo                                                 
(5) 
  




Nivel - diseño de 
investigación 
Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadística utilizada  
  
Población: Los clientes de la Imprenta Niko 
E.I.R.L.  
Se consideró Población desconocida. Por 
tanto se usó la fórmula para población 
desconocida: 
Variable 1: Calidad de Servicio 
Se empleó el estadígrafo Chi cuadrado de Pearson.                                                         
Mediante las frecuencias porcentuales se describió el contexto de 
los hechos en que se relacionan las dos variables: Calidad de 
Servicio y Satisfacción del Cliente. 
Tipo de investigación: 
Aplicada                                                                                        
Nivel: Correlacional  
Técnicas: Encuesta, para recoger los datos aplicando un 
cuestionario de 22 preguntas para esta variable. Por única vez. 
Análisis estadístico, empleando el estadígrafo Chi cuadrado de 
Pearson. 
  




Autores: Parasuraman, Zeithaml y Berry (adaptado).  
Diseño:    No experimental, 
relacional, transversal 
Año:  1985, 1988 
Monitoreo: Aplicado por única vez. 
  
Dónde:                                                                                                      
n = tamaño de la muestra buscada, 
Z = valor de la variable normal estándar, 
p = probabilidad de prevalencia favorable a 
la variable de estudio, 
q = probabilidad de prevalencia NO 
favorable a la variable de estudio,  
e = error de precisión. 
Ámbito de Aplicación: Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
  
Forma de Administración: mediante encuesta directa presencial. 
Método:                                                                   
Método hipotético deductivo 
para la prueba de las 
hipótesis 
Variable 1: Satisfacción del Cliente 
 
Técnicas: Encuesta, para recoger los datos aplicando un 
cuestionario de 22 preguntas para esta variable. Por única vez. 
INFERENCIAL 
Calculado el valor de Chi cuadrado de Pearson se determinó el 
grado de correlación entre las dos variables, obteniéndose X2c = 
44,916 y un X2t = 9,488, POR TANTO, se rechaza la hipótesis 
nula H0 y se acepta la hipótesis alterna Ha.    Se concluye que SI 
existe relación directa entre la Calidad de Servicio y la 
Satisfacción del Cliente.  
Entonces mediante el valor obtenido de p - valor = 0,000 < 0.05 
con nivel de significación α = 0.05 se determinó que las variables 
en estudio son estadísticamente significativas.  
Análisis estadístico, empleando el estadígrafo Chi cuadrado de 
Pearson. 
  
Instrumentos: 1 cuestionario con escala Likert. 
  
Tamaño de muestra:   67 clientes Autores: Mejías y Manrique (adaptado). 
    
Año:  2011 
    
Monitoreo: Aplicado por única vez. 
    
Ámbito de Aplicación: Imprenta Niko E.I.R.L., Ventanilla 2019. 
  
  







Anexo 2. Operacionalización de la variable Calidad de Servicio 
Definición                                                
Conceptual 
Definición                                         
Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala y                                         
valores 
Niveles o                                  
rangos 
Valls et al. (2017) 
plantea la Calidad 
en la perspectiva 
de la satisfacción 
del cliente. La 
calidad se proyecta 
hacia afuera 
(exterior) y no se 








Indica que no 





la naturaleza del 
cliente (quien tiene 
siempre la última 
palabra) puesto 
que este es, al fin 
de cuentas un ser 
humano en toda la 
expresión. 
Pudimos ejecutar 
la Calidad de 
Servicio usando 
sus dimensiones, 
con el correcto 
funcionamiento de 
los equipos. En la 
celeridad de las 
prestaciones de sus 






fiabilidad. En el 
profesionalismo y 













uniformidad en la 




ha usado el modelo 
SERVQUAL y la 
escala de Likert 
para la medición 
del instrumento. 
Fiabilidad 




Servicio a medida 2 
Totalmente 
en 
desacuerdo                                                 
(1) 




Entrega total del 
servicio  
5     
Capacidad de                           
Respuesta 
Rapidez  6 
En 
desacuerdo                                          
(2) 









9     
Seguridad 
Profesionalismo 10 Ni en 
acuerdo/Ni 
en 
desacuerdo                                    
(3) 
Bueno Cortesía 11 
Credibilidad 12 





De acuerdo                                         
(4) 
Excelente Empatía 15 
Comunicación 16 
Cumple con lo 
requerido 
17     
Accesibilidad 18 
Totalmente 
de acuerdo                                                 
(5) 
                                               
Elementos                                 
Tangibles 
Condiciones de los 
equipos 
19 
Material Utilizado 20 
Apariencia del 
técnico 
21     
Señalización  22    
Fuente: SERVQUAL - Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) 
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Sostiene que la 
Satisfacción del 
Cliente vendría a 
ser una métrica 
para cuantificar el 
grado de 
satisfacción que un 
servicio, producto 
o experiencia ha 
provocado en el 
cliente. Esta 
métrica se calcula 
implementando 
una encuesta de 
satisfacción, cuyo 
resultado (sea 
positivo o a su vez 
negativo) es un 
reflejo del sentir 
del cliente cuando 
interactúa con 
nuestra marca y de 
su nivel de 
satisfacción y 
lealtad para con 
nuestra empresa. 
No podremos 
predecir o evitar 




Llevamos a la 
práctica la 
Satisfacción del 
Cliente con la 
ejecución de sus 
dimensiones, en la 
manera en que 
solucionamos las 
necesidades del 
cliente. En la 
eficiencia de los 
servicios 
brindados. En la 
congruencia entre 
precios y servicios. 







trabajo a sus 
necesidades. 
Logrando por fin 
que quede 
satisfecho y que 
nos referencia con 
otros potenciales 
clientes. Se ha 
usado el modelo de 
Análisis de 
Factores y la escala 






La forma en 







































del índice de 
Satisfacción 
14,15,16,17,18 










de acuerdo                                                 
(5) 
 






Anexo 3. Instrumento de medición, Cuestionario sobre Calidad de Servicio 
 
CUESTIONARIO 1°  
Cuestionario sobre Calidad de Servicio 
 
 
Buenos días, mi nombre es Freddy Huamani Sánchez, soy estudiante de Administración de la 
Universidad Cesar Vallejo y estoy realizando una encuesta para conocer su opinión sobre la Calidad 
de Servicio que brinda la Imprenta Niko E.I.R.L. Quisiera pedirle por favor apoyar esta investigación 
para mi tesis, respondiendo de manera anónima estas preguntas. Gracias 
 
Instrucciones  
Lea cada pregunta y escoja la alternativa que mejor describa su respuesta, márquela con una (x). 
Tiene cinco alternativas a marcar: 
 
1) Totalmente en desacuerdo.  
2) En desacuerdo.  
3) Ni de acuerdo/Ni desacuerdo.  
4) De acuerdo.  





















































































Fiabilidad 1 2 3 4 5 
1 
Imprenta Niko E.I.R.L. cuenta con el personal técnico que garantiza el 
buen funcionamiento de sus equipos de imprenta y copias. 
          
2 
El servicio que usted ha recibido en Imprenta Niko E.I.R.L. es justo lo 
que necesitaba. 
          
3 
El personal de esta imprenta puso a su disposición toda la gama de 
opciones para su pedido. 
          
4 
El personal de Imprenta Niko E.I.R.L. le brindo el servicio siguiendo 
las especificaciones que usted solicito. 
          
5 Usted ha recibido un servicio íntegro y total según lo que solicito.           
Capacidad de Respuesta 1 2 3 4 5 
6 La atención que ha recibido en Imprenta Niko E.I.R.L. ha sido rápida.           
7 Imprenta Niko E.I.R.L.si cumplió con fecha de entrega de su pedido      
8 Cuando usted llego a esta imprenta se le atendió con rapidez.           
9 Todo el proceso del servicio que recibió, tomo un tiempo razonable.           
Seguridad 1 2 3 4 5 
10 
El personal de Imprenta Niko E.I.R.L. es suficientemente competente 
para brindarme un buen servicio. 
          
11 El personal de esta imprenta le trata siempre con amabilidad.           
12 
En Imprenta Niko E.I.R.L. sabe que obtendrá su pedido en el tiempo y 
la calidad que necesita. 
          
13 
Como cliente, usted sabe que en Imprenta Niko E.I.R.L. tiene la 
garantía de un buen servicio. 
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Empatía 1 2 3 4 5 
14 
Esta imprenta tiene empleados que ofrecen atención personalizada para 
usted.                      
          
15 
El personal de esta imprenta lo escucha atentamente y lo trata con 
paciencia y respeto. 
          
16 
El personal de esta imprenta se comunica fluidamente con usted 
cuando solicita un servicio. 
          
17 
El personal de esta imprenta muestra interés por cumplir lo que usted 
requiere. 
          
18 
La Imprenta Niko E.I.R.L. tiene horarios de atención accesibles y 
convenientes para sus clientes. 
          
Elementos Tangibles 1 2 3 4 5 
19 
La Imprenta Niko E.I.R.L. cuenta con equipamiento moderno y 
materiales necesarios para atenderlo bien. 
          
20 Los materiales que utiliza esta imprenta son de buena calidad.           
21 
El personal de esta imprenta está uniformado y mantiene una 
apariencia pulcra. 
          
22 
Esta imprenta tiene materiales instructivos atractivos (volantes, 
dípticos, afiches, etc.) 
























Instrumento de medición, Cuestionario sobre Satisfacción del Cliente 
 
CUESTIONARIO 2°  
Cuestionario sobre Satisfacción del Cliente 
 
 
Buenos días, mi nombre es Freddy Huamani Sánchez, soy estudiante de Administración de la 
Universidad Cesar Vallejo y estoy realizando una encuesta para conocer su opinión sobre la 
Satisfacción del Cliente de la Imprenta Niko E.I.R.L. Quisiera pedirle por favor apoyar esta 
investigación para mi tesis, respondiendo de manera anónima estas preguntas. Gracias 
 
Instrucciones  
Lea cada pregunta y escoja la alternativa que mejor describa su respuesta, márquela con una (x). 
Tiene cinco alternativas a marcar: 
 
1) Totalmente en desacuerdo.  
2) En desacuerdo.  
3) Ni de acuerdo/Ni desacuerdo.  
4) De acuerdo.  





















































































Calidad funcional percibida 1 2 3 4 5 
1 
El personal de esta imprenta ha solucionado o ayudado a conseguir su 
pedido. 
          
2 
Usted en esta imprenta ha recibido la atención que esperaba como 
cliente. 
          
3 El personal de esta imprenta conoce sus necesidades como cliente.           
4 
Se siente seguro de obtener una buena atención cada vez que viene a 
Imprenta Niko E.I.R.L. 
          
5 
Esta imprenta presta un servicio satisfactorio en comparación con otras 
imprentas. 
          
Calidad técnica percibida 1 2 3 4 5 
6 La calidad de los servicios de impresión son buenos en esta imprenta.           
7 
La atención que en general ha recibo como cliente en esta imprenta es 
buena. 
          
8 
Usted ha observado mejoras en el servicio brindado en Imprenta Niko 
E.I.R.L. 
          
Valor del servicio 1 2 3 4 5 
9 
Los precios y tarifas de esta imprenta son razonables en comparación 
con otras imprentas. 
          
10 
La calidad de los servicios prestados en esta imprenta si justifica lo que 
está pagando. 
          
11 
No ha tenido problemas o inconvenientes con los servicios prestados 
por esta imprenta. 
          
12 
Usted siente que está ahorrando cuando toma los servicios de esta 
imprenta. 
          
13 
Si otra imprenta le ofrece los mismos servicios, usted prefiere quedarse 
en Imprenta Niko E.I.R.L. 
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Confianza 1 2 3 4 5 
14 Al acudir a esta imprenta usted sabe que su pedido será bien atendido.           
15 Esta imprenta se preocupa por las necesidades de sus clientes.            
16 
Usted considera que esta imprenta es innovadora y con visión de 
futuro. 
          
17 
Los servicios prestados por esta imprenta están cerca de los ideales de 
la Calidad Total. 
          
18 
Usted recomendaría los servicios de Imprenta Niko E.I.R.L. a otras 
personas. 
          
Expectativa 1 2 3 4 5 
19 El servicio que se ofrece en esta imprenta se adapta a mis necesidades.           
20 
El personal de esta imprenta es claro en las explicaciones o 
informaciones que me brinda. 
          
21 
El personal que atiende posee los conocimientos acerca de los servicios 
que brinda esta imprenta. 
          
22 
Usted como cliente se siente seguro que recibirá un servicio con la 
calidad que espera obtener. 





























































Anexo 5. Validación de cuestionarios por juicio de expertos.  
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